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تحدد من خخلاله قدرة إدارة المنظمة بشكل علمي وكفؤ وذلك من خلال وضع 
الإستراتيجيات لمهام وأنشطة المنظمة وتنفيذها بشكل فعال وصولاً إلى أهداف المنظمة. 
إضافة إلى التغيرات المتسارعة في بيئة الأعمال تجعل من المنهج الإستراتيجى أداة مهمة 
وصائبة في التخطيط والتنظيم والتنفيذ والرقابة على محمل عمليات وأنشطة المنظمة 
وأمرأ لابد منه من أجل فهم الواقع الراهن ومحاكاة المستقبل. 

إن التسويق الإستراتيجي يعتبر الموجه العام لإدارة التسويق حيث يتم من 
خلاله التحليل البيئي لعوامل البيئة الداخلية (نقاط القوة والضعف) والبيئة الخارجية 
(الفرصء والتهديدات. والتحديات) من أجل صياغة إستراتيجيات تسويقية تعتير أداة 
لتنفيذ هذا التوجه. 
المفهوم يوضح لإدارة التسويق ما تقوم به حالياً وما تريد أن تصل إليه مستقبلاً ويتم 
ذلك من خلال التخطيط الإستراتيجي للتسويق الذي تتحدد على ضوئه 
الإستراتيجيات التسويقية المراد تحقيقها ضمن رؤية رسالة وأهداف المنظمة 
الوستراتيجية. 

في الواقع هناك لبس في فهم التسويق الإستراتيجي وإستراتيجيات التسويق 
حيث تمثل الثانية ترجمة فعلية وعملية للمفهوم الأول وهذا ما سعى هذا الكتاب 
لتوضيحه ضمن محتواة المتعدد الفصول. 


إن مواجهة التغيرات المتسارعة في بيئة الأعمال يتطلب تساح المنظمة وإدارة 
تسويقها بالفكر والتوجه الإستراتيجي للقدرة على التكيف السريع لما يحدث في هذه 
البيئة من خلال وضع العديد من الخيارات الإستراتيجية البديلة» وهذه الخيارات 

تترجم إلى خطط تسويق إستراتيجية قادرة على التعامل السريع مع ما قد يحدث في بيئة 
يي 00 وإذارة تستويقها: 

إن هذا الكتاب يتضمن تسعة فصولء فقد تناول الفصل الأول مدخلا في 
التسويق الإستراتيجي الذي ركز على إعطاء فكرة واضحة عن التسويق الإستراتيجي 
هيمد وتسسه» نما تناول الفصل الثاني إدارة التسويق الإستراتيجي؛ في حين تناول 
الفضل الثالف: أ سس التسويق الإستراتيجي» كما تناول الفصل الرابع التخطيط 
الإستراتيجي للتسويق» أما الفصل الخامس فقد ركز على التحليل البيني 
الإستراتيجي. في حين ركز الفصل السادس على تحليل المنافسة والإستراتيجيات 
التنافسية... أما الفصل السابع فقد تناول إستراتيجيات المنظمة وإستراتيجيات 
التسويق. وركز الفصل الثامن على إستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي وأخيراً فإن 
الفصل التاسع تناول خطة التسويق الإستراتيجى 

وأخيرا فإن هذا الكتاب هو نتاج لجهود مشتركة حقيقية قام بها المؤلفان خلال 
فثرة زمنية طويلة. وإننا نأمل أن نكون قد أوفينا هذا الموضوع المهم جوانبه وحقه في 
أداء رسالتنا العلمية. . راجين أن يلقى الرضا وحسن القبول لدى القراء الكرام وأن لا 
يبخلوا علينا بأية ملاحظة أو تصويب. 

وآخر دعوانا أن الحمد لله وأن يمدنا سبحانه بالعون في تطوير هذه المحاولة الأول 
في طبعات قادمة بإذن اللّه. 


المؤلفان 


"0000 


أوالا: مفهوم التسويق الاستراتيجي وأبعاده 

انيا: مجال التسويق الاستراتيجي 

ثالثاً: مضامين التسويق الاستراتيجي 

رابعا: العوامل المؤثرة على اتخاذ قرارات التسويق 
الانت راتيج 

خامسا: عناصر التسويق الاستراتيجي 

سادسا: الاختلاف ما بين التسويق الاستراتيجي وإدارة 
التسويق 

سابعا: أسباب تنامي دور التسويق الاستراتيجي 2 
الحاضر والمستقيل 

مراجع الفصل الأول 


المقدمة 011211011 112:10 

يزخم الفكر الاستراتيجي ني الوقت الحاضر بالعديد من المصطلحات 
الإستراتيجية ذات المضامين والمجالات المتعددة وبالأخص فيما يتعلق بالتسويق 
اعش اوه عانيى] وقلديافة ونامكينة وف كر قاط منظمنات الأعفال جحو غيلب 
اختتصاصاتها ومجالاتهاء فالتسويق الاستراتيجي هو أحد تلك المصطلحات التي تشير 
إلى الرؤية والتوجه الاستراتيجي لوضع الخطط الإستراتيجية والبرامج الخاصة بتحقيق 
أهداف إدارة التسويق والمنظمة على حد سواء باعتبار أن التسويق أحد الأنشطة 
المركزية والمحورية داخل منظمات الأعمال. 

إن التسويق الاستراتيجي يمثل الوعاء أو المجال الأوسع لكافة التفكير 
الاستراتيجي التسويقي» من التحليل الاستراتيجي المبنى إلى صياغة الإستراتيجية 
التسويقية ووضع البرامج وتنفيذها وثم الرقابة الإستراتيجية. 
في هذا الفصل ستتم مناقشة ما يلي: 
1. مفهوم التسويق الاستراتيجي وأبعاده. 
مجال التسويق الاستراتيجي. 
مضامين التسويق الاستراتيجي. 
العوامل المؤثرة على اتخاذ قرارات التسويق الاستراتيجي. 
عناصر التسويق الاستراتجي. 
الاختلاف ما بين التسويق الاستراتيجي وإدارة التسويق. 
أسباب تنامي دور التسويق الاستراتيجي في الحاضر والمستقبل. 


دم شأ حأ ضسأُ حه ىل 
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: مشهوم التسويق الإستراتيجي وابعاده 
أمع052) عشصتاعس :512 عزمء )502 
السوووق الاستراتيجي هو عبارة عن الفلسفة التي تؤدي إلى تلك العمليات ص 
تجعل كلا من المنظمات,. المجموعات؛: والأفراد يحصلون على ما يريدونه ويحتاجونه من 
خلال تمبيز القيمة. إن التسويق الاستراتيجي يهتم بالأنشطة الطويلة التى تحددها 
المنظمة للوصول إلى الميزة التنافسية في بيئة متغيرة» وتتسم بالمنافسة الشديدة. إن الرؤيا 
لتطبيق مفهوم التسويق الاستراتيجي تتطلب تطوير إستراتيجية مبتكره مجارات المنافسة 
يتم من خلالها تحقيق متطلبات كل من المستثمرين؛ المستهلكين» واجتمع. 
إن منظمات الأعمال تستخدم التسويق الاستراتيجي لوضع الخطط لأفضل 
وصولا وإشباعاً للمستهلكين. وكذلك من أجل رفع الريحية: والإنتاجية 
(1م,0 201 يلقع ته /1-018ماعع :نلعم رع عل // :ما )”1 
أ. تعريفا التسويق الإستراتيجي 1103صلاء 6 ع سناع عاسة81 عزوء )ه50 
نظرأ لكون مفهوم التسويق الاستراتيجي فيه نوع من عدم الوضوح في تفصيل 
هذا المفهوم وارتباطه ص إستراتيجية التسويق الأمر الذي يجعل هناك خلطا بين 
هذين المفهومين. إضافة إلى أن معظم المختصين في التسويق ركزوا بشكل أساسي على 
إستراتيجية السويق دون التطرق بشكل عميق وواضح إليه. الأمر الذي أدى إلى قلة 
في عدد المختصين الذين حددوا تعريفاً واحداً وشاملاً للتنسويق الاستراتييجي 
والمتفحص للأدبيات في هذا المجال يلاحظ بأن هناك اتجاهات نوعاً ما مختلفة في تحديد 
مفهوم التسويق الإستراتيجي على عكس تعريف إستراتيجية التسويق حيث إن هناك 
شبه اتفاق كامل حوله رغم تعددها. 
في هذا الصده نشير إلى أهم التعريفات للتسويق الإستراتيجي كما مو ضح : 
1. يشير (16 2 ,2006 ,متوطاع مز ]) 20 إن مفهوم التسويق الاستراتيجي هو فلسفه 
وتركيز» واتجاه» وتأكيد على تحديد الفرص التسويقية بقية إضافة لأنه أساس للتخطيط 
التسويقي والنمو المشترك للمنظمة. 
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2 في حين يشير (288 7 ,2001 ,لتتنة©)”” إلى أن التسويق الاستراتيجي يعرف من 
الأعمال المسؤولة عن التميز» توقع وإرضاء متطلبات الزبون وثم الربحية» وبالتالي 
فإنه يمثل فلسفة ومجموعة من التقنيات التى تخاطب تلك الأمور من خلال تطوير 
المزيج التسويقي (تصميم وتطوير المنتجات.ء التسعيرء التوزيع» الترويج كالإعلان 
وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة.... وكذلك التغليف وخدمات ما بعد البيع). 
وهذه الأنشطة تمثل المجال الواسع للنسويق الذي يجب أن يتكامل ويتوازن في 
الخطة الإسترانيجية التسويقية. ويصنف هذا الكاتب بأن أي تعريف للتسويق 
الامتر قيهن يقي إلى آذ العدلية الآذاوية الى توند ف لنياف الفاتكااف اعد 
الأمهم دوعلل عدن قر العاني :ان اساريه تقد كسان والاتصال 
بالزبائن من أجل خلق علاقة طويلة المدى معهم: 

. إن هذا التعريف الأخير يشير بشكل واضح إلى أهداف التسويق» وأسلوب الأداء 
وطنمييه إنمساهمة التسويق الاسم اتبعى ان النلية كيو ف :ماق 
الانترافييات الخاضة باخفار الريوق الستعيع وبناءاؤقات ميس على القن 
وطويلة الأمد:ة و كتذلك علق المبؤة القنافسية الى تبباعة الورضيول العذة 
الأهداف. ١‏ 

. أما على الموقع (2 2 ,2009 ,عتتامع سناع ع )!4 دإنه شين إل أن التتيموين 
الاستراتيجي يدل إلى الاستراتيجيات التى تهدف إلى ازدهار العمل وبخاصة على 
اذى البعينه وكارك بسن ترط العاف ا تديدة ررقو نا لالت تناد 
حجم الدخل والربح. 

. أما (1-4 2 ,2007 ,ه017" فإنه يشير إلى أن التسويق يتضمن امتلاك شئء 
لبيعه إلى الأفراد أو المئؤسسات,. إيجاد الأفراد البدون سستارزون» تشجيع الأفراد 
على الشراء؛ تزويدهم بقيمة من خلال ما يشترونه؛ إن هذه الأهداف تمثل صورة 
التسويق الاستراتيجي. 

أما (2 1-11 2 ,2008 ,اد" فإنه يشير إلى أن التسويق الاسترائيجي يتعلق 
بفحص السوق لتعزيز حاجات الزبائن المحتملين» موقع السوقء. وإستراتيجية 
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المنافسين» ويحاول تطوير الإستراتيجية التى ستمكن المنظمة لكسب أو إبقاء الميزة 
التنافسية في السوق. ١‏ 

. أما كل من (13 2 ,2009 ,لإعتواط نل ممع كو )77 فإنهما يشيران إلى أن التسويق 
الاستراتيجي يعبر عن العملية الموجهة إلى السوق مع الأخذ بعين الاعتبار التغير 
المستمر في البيئة التسويقية والحاجة إلى توصيل قيم عالية للمستهلكين وبالتالي 
فإنه يركز على أداء الأعمال وليس فقط زيادة المبيعات. 

. في حين عرف (62 7 ,2006 ,261زووة0597* التسويق الاستراتيجي بأنه التوجه 
للزبون» ويركز على رؤيا الإدارة العليا البعيدة المدى للميزة التنافسية من خلال 
إبداع المنتج» وأن تكون الوظائف الأخرى في خدمة تسهيل تحقيق هذه الرؤيا 
الإستراتيجية للإدارة لأن الزبون يمثل حور تفكير الإدارة والأنشطة النوعية نحو 
الابتكار والتفكير المبدع. وفي نفس الوقت يجب أن يكون المنظور الداخلي 
والخارجي في التوجهات ذات أهمية كبيرة في مفهوم التسويق الاستراتيجي. 

. أما (الصميدعيء 22007 ص 0132" فإنه يشير إلى أن التسويق الاستراتيجي 
يركز على أهداف العمل فى السوق» ووسيلة إدراك تلك الأهداف وتدقيقها :وهذا 
يختلف عن الإدارة التسويقية التى تتعامل مع تطوير وتنفيذ وتوجيه البرامج 
لتحقيق الأهداف المحددة. 

0 أماكل من (30 2 ,2006 ,توعمهة01 عه ووم )!010 فقد عرفاالتسويق 


الاستراتيجي بأنه إجراءات قيادة السوق لتطوير الإستراتيجية. التي تأخمل بالحسبان 
التغيرات في بيئة الأعمال» وكذلك الحاجة لتسليم قيمة عالية للزبون. 


خروجأ مما تقدم يتضح بأن التسويق الاستراتيجي بمثل نظرة المنظمة بشكل عاء 


وإدارة التسويق بشكل خاص إلى المدى البعيد من خلال دراسة السوقء. الزبون. 
المنافسة» وكذلك البيئة المحيطة. لذا فإن التسويق الإستراتيجى يمكل نظرة شمولية لما 
سوف تكون عليه المنظمة في المستقبل البعيدء وانقياداً لذلك تقوم إدارة التسويق 
بتحديد ووضع الاستراتيجيات أو الخطط التسويقية و و 


لحقيق هذه النظرية الشمولية. 


1 


ب. طبيعة النتسويق الؤستراتيجي ع انها عستاعا :ه11 عزعء )502 

إن التوجه نحو مفهوم التسويق الاستراتيجي كان نتيجة حاجة منظمات الأعمال 
للعمل في السوق المستهدفة وقيادته. والذي يهدف بالنتيجة لتحقيق أهداف البقاء 
والنمو والاستمرار وبالتالي تحقيق الربحية المنشودة؛ إن هذه الأهداف لا يمكن تحقيقها 
من خلال عدم الاعتماد على الرؤيا والتوجه الاستراتيجي في التخطيط ووضع المخطط 
التسويقية القصيرة أوتظويلة متيل :إن لامر تطلس ررئة إستراتيجية واضحة تشير 
احادها عند اتبيه إلى املف الطوولء للق فإن التسويق الابتي اجن ناو و ردان 
النظرة القصيرة المدى إلى النظرة الشمولية الواسعة التي تستند على التحليل البيئي 
والاستراتيجي لتحديد الفرص السوقية ونقاط القوة والضعف والتهديدات التى تواجه 
الأعمال وبالتالى تتم صياغة الاستراتيجيات التسويقية اللازمة بما يخدم أهداف 
المنظمة. 

إن التسويق الاستراتيجي يتكون من عمليات التحليل والتطوير الاستراتيجي 
والتنفيذ مجموعة من الفعاليات المتعلقة بتطوير الرؤيا الواضحة عن السوق المستهدف» 
اختيار استراتيجيات السوق المستهدف. وضع الأهداف. تطوير» تنفيذ وإدارة البرامج 
الاستراتيجيات الاحلالية التسويقية المصممة للوصول إلى تحقيق قيمة عالية 
للمستهلكين في كل سوق مستهدف (13 2 ,2009 ,لإعتعطط يق قمع ومين )197 

التسويق الاستراتيجي يتضمن توليد وتنفيذ الخطط الإبداعية للوصول للأسواق 
الرئيسية للمنظمة من خلال بناء إستراتيجية تسويقية قادرة على الاستحواذ على 
عقول المستهلكين وجذبهم نحو التعامل مع المنظمة ومنتجاتهاء لذلك فإن التسويق 
الاستراتيجي الفعال يعمل وبشكل منظم على جذب زبائن جدد لكي تتمكن المنظمة 
من أن تعطي وتنمو في أعمال المنظمة» لذلك فإن التسويق الاستراتيجي ليس خياراً 
للأعمال الناجحة بل هو ضرورة لإنجاح هله الأعمال من خلال وضع إستراتيجية 
تسويقية فعالة قادرة على قيادة السوق. تلبية حاجات المستهلكين وتطلعاتهم» وكذلك 
في خلق صورة ايجابية في أذهانهم. 


- 


الفصل الاول - 


وعليه فإن التسويق الاستراتيجي يمثل الإبداع في الأعمال والأنشطة من أجل 
توليد استراتيجيات تسويقية رائدة تكون قادرة على خلق انتباه السوق المستهدف ( 166 
[ 2 ,2007 بعمآ .عصناععليو/3 غم )111 

إن النظرة التسويقية الإستراتيجية تحاول توجيه الأساليب والطرق اللازمة 
لتحديد قيمة القطاعات الأكثر ربحاً. إن هذه النظرة تعكس نظرة متكاملة مستندة على 
البحث عن حاجات الزبائن التى تقيم أولأ من خلال السوق» وثم وضع الجهود 
التسويقية المتكاملة وتطويرها من خلق رضا الزبائن الذي يمثل أحد الأهداف الرئيسية 
لأي منظمة أعمال ينبغي البقاء والاستمرار والتطوير والنمو داخل أسواقهاء لآن عدم 
إرضاء الزبون عما تقدمه المنظمة من منتجات (سواء المتعلقة بالجودة المطلوبة والتى 
يتطلع إليها الزبون أو كون هذه المنتجات لا تلب ما يحتاجه الزبون ستكون له 
انعكاسات سلبية على المنظمة). إن هذا الرضا يمثل أحد مرتكزات مفهوم التسويق 
الاستراتيجي باعتباره الأداة المسؤولة عن تمييز وتوقع وإرضاء متطلبات الزبون 
(2-8 2 ,2001 ,ووم)30. 

إن التسويق الاستراتيجي يساعد على بناء إستراتيجية تسويقية متكاملة داخلياً 
بعك 1 سما وذات ارام معو عدو جنول كني كن الملية بين شان 
زبائنها ضمن سياق بيئة شديدة المنافسة. 


إن أي توجه إستراتيجي لابد أن يتضمن العناصر التالية: 

1. بحث كيف تخطط الملظمة لكى تكون فعالة ونشطة؟ 

2 ماهي طبيعة التعامل الذي لابد من القيام به وفقاً لدراسة القطاعات السوقية 
الممكنة؟ 

3. كيف يمكن أن تصل المنظمة إلى تلك القطاعات؟ 

كيف يمكن أن ينجح هذا الخيار الاستراتيجى في السوق؟ 

ما هي البرامج والإجراءات اللازمة لتلفيلك هذا الخيار الأستراتيجي؟ 

ما هي سرعة الإنجاز ومستوى الكفاءة في الأداء؟ 

ما هو مستوى الإبداع والتميز في هذا الخيار الاستراتيجي فياساً بالمنافسين؟ 


حل مما 66 الى 


1ت 


9 ماهي الكلفة الإجمالية لتنفيذ هذا الخيار الاستراتيجي؟ 
0. هل تم توفير المستلزمات اللازمة لعملية التنفيذ المادية والبشرية؟ 
11.ماهى درجة مهارة القائمين على التنفيل؟ 
2. هل سينجح هذا الخيار الاستراتيجي؛ ويمكن المنظمة من الحصول على الأربام؟ 
3. ما درجة تكيفه مع العوامل البيئة الخارجية؟ 
إن ذه الأشسكلة أو العناصر لابد أن تتم الإجابة عليها لاختيار الخيار 

الاستراتيجي التسويقي المناسب. وهنا يكون للفكر الاستراتيجي التسويقي دور في 
صياغة واختيار الإستراتجية التسويقية التى يمكن أن تجيب عن هذه الأسئلة أو 
العناصر. 
ج. أهمية التسويق الاستراتيجي ]2 :1200 وسناعء[ :112 عزوء )2 :5 
مستندة على خطط تسويقية إستراتيجية للمساعدة على ضمان أن تكون أهدافها 
ملائمة لحاجات السوق. إن أهمية السويق الاستراتيعجي تظهر من خلال مايلي: 
(7 2 ,2008 ,)7 . 
2 ويل موقع المنظمة في السوق. 
3. فحص إستراتيجية المنافسين. 
4. تطوير الإستراتيجية التى تمكن المنظمة من كسب أو إبقاء ميزة تنافسية في السوق. 
5 دراسة وتحليل عوامل البيقة الداخلية والقى تشمل : 

© الإمكاتيات المادية واليشوية, 

© مهارات المنظمة: 

الثقافة التنظيمية. 

٠‏ التنظيم الداخلي. 
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الفصل الاول 
ه العلاقات الداخلية الرأسية والأفقية. 
طرق ووسائل الاتصال الداخلي. 
6 دراسة وتحليل عوامل البيئة الخارجية والتى تشمل: 
© قادة السوق المحتملين. 
ه أسلوب حياة الصناعة أو السوق (دورة حياة الصناعة). 
© طبيعة المنافسة. 
© الظروف الاقتصادية السائلة. 
ه الظروف الاجتماعية والثقافية. 
٠‏ الظروف السياسية والتشريعات. 
© التطور التكنولوجي والتقنيات المستخدمة في إنتاج وتقديم مختلف المنتجات. 
الفرص السوقية المتاحة. 
إن أهمية التسويق الاستراتيجي تتجلى من الدور الأساسي الذي يلعبه في إدارة 
المنظمة من خلال تطبيق الاستراتيجيات الموجهة للسوق في منظمات الأعمال الناجحة 
التي تتنافس ف ظل حالات تنافسية سوقية شديدة. 
د. أهداف التسويق الإستراتيجي 02[15>) ع ستاعء1512:1 عأع 50121 
إن عملية تزويد المستهلكين أو الزبائن بقيمة مميزة» حشد الإمكانيات البشرية 
والمادية» الاستجابة الفعالة للتنوع والتغيير في السوق» تطوير ثقافة إبداعية والتعرف 
على التحديات السوقية المختلفة تعتبر من الأسس المطلوبة لتطوير إستراتيجية تسويقية 
فعالة تساعد على الحصول على الليزة التنافسية واستمراريتها. 
إن هدف التسويق الاستراتيجي هو القيام بعملية التفحص لأساسيات المنظمة 
والعمليات المتبعة لتصميم وتنفيذ الاستراتيجيات الموجهة للسوق. 
كما يهدف إلى تحسين أداء المنظمة وتعزيز طرق التسويق من أجل إشسباع 
حاجات الزبون وتقديم أكبر قيمة له من خلال بلورة إستراتيجية تسويقية فعالة 


)ا 


سل مدل خل 4# التسويق الاستراتيجي 
ومتميزة قادرة على تحقيق هذا المدف ( ,د5عاعتاتة .ع0 .هادع متلععمعع0 //:ماارا 
0010 "2 للك فإن السورية" لأسا الس رودق 
1. إعداد ووضع الأهداف. 
وضع التركيبات للأعمال الأكثر فعالية. 
تحديل المشاكل والإخفاقات التسويقية في الماضى. 


ذا دنا حر 


تعزية الذذام: 
5. التعريف بالطرق المهمة والناجحة لعمليات الأعمال والتسويق. 
6 نساغ.متظطمات الأعمال لتصبح أكثر إبداعية ومبتكرة وتستطيع أن تحقق اخمتراق 
العو 

أما كل من (12 2 ,2009 ,لإعتعاط عت عده0ة)”” فإنهما يشيران إلى أن 
التسويق الاستراتيجي يهدف إلى تقديم قيم عالية للمستهلكين من خلال استخدام 
جميع الاستراتيجيات المؤثرة فيهم وجعلها منسقة على شكل برامج تنفيذية موجهه 
بالسوق. لذلك فإن التسويق الاستراتيجي يعمل على وصل المنظمة بالبيئة المحيطة 
ويعتبر مسؤولا عن كافة أطراف المنظمة رليس فنا الأقسام المتخصصة. 
كانيا: مجال التسويق الإستراتيجي 85 اذاء11211 عأعع]5:2 01 عزمع5 

إن التسويق الاستراتيجي يوضع في الموقع الوسطي بين المفاهيم الأكثر تأسيساً 
مكل الأستز اتبيجبات التنافتسية العامة (1980 د والإطار التسويقي الذي 
بلوره (060116:,2003*'» إن اعتماد التسويق الاستراتيجي يمكن إدارة التسويق في 
المنظمات من التوجه نحو السوق وال تتضمن المعلومات عن المنافسين والزبون 
لصياغة الإستراتيجية وقيادة المنظمة للعمليات والإجراءات التنفيذية. إن هذه 
الحاجات تساعد على تطوير الإستراتيجية التسويقية التى تقابل هذه الحاجات 
والرغبات. وكذلك تطوير أدوات الإستراتيجية اللازمة للوصول إلى: ( ,122112018 
0 2 ,014000006 


1. تسليم قيمة عالية للزبون. 
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الفصل الاول_ 
2 قيادة السوق. 
3. قيادة المنتج (التمييز والإبداع في تقديم المنتجات). 
4. قيادة برامج العمل. 
إن التسويق الاستراتيجي يركز على القيمة العالية للزبون باعتباره أحد أركان 


المفهوم التسويقى الحديث» لذلك فإن جال التسسوين الاسئراتيجى بهذا الانجاه يتصضمن 
مايلى: (16 - 15 2 ,2002 ,دودجعلصق )!5 . 


أ. تقديم القيمة عنتله/ا عا 1210197106 
وهذا يتم من خلال ما يلي: 
1. مخطيط وتطوير المنتج بشكل إبداعي. 
2 السعير المنلأاسب. 
3. التعرئة والتغليف. 
4. خدمات مبتكره. 

ب. الإخبارعن القيمة (الاتصال) عتالده7 عط 012212112122166 
ويئم من خلال وسائل الاتصالء مثل: 
1. الإعلان. 
2 البيع الشخصي. 
لق <لنايط المببيعات: 
4. التسويق المباشر. 

ج. تسليم القيمة عدطد/؟ عط مع 126115 
وهذا يتم من خلال: 
1. قنوات التوزيع. 
2 الإعداد والتموين. 
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دء. الحخدمات 5م5112 
1. الخدمات قبل الشراء. 
2 الخدمات بعد الشراء. 
والشكل التالي يوضح ذلك: 


ْ مستت عبد 0 
١ ٍ‏ - 3 ا 
[ ا ْ 
| ا 
ا | 


د د د ل ا ا لد لد د ليشا لس لصا لنها 


القمة أ ١‏ 0 ]| القمة 


شل (لات ]0+ الرويا الراضيةة التسويق لاست اتسين [ 
(88 2 ,2009 ,مصاوع ,)17 تععمنرن5 ْ 


إن نجاح المنظمات يستند على معرفة واكتشاف موقم القيمة ( عنله7؟ 
10 ؛» وإن تحديد موقع القيمة يعتبر والأساس في تحديد القرارات الإستراتيجية 
البتى تواجه المنظمة لكي تضمن مشاركة كل شخص فيها لتسليم القيمة. بهذا الصدد 
يقترح (235 8 ,2000 ,وانزه )9 بأن التسويق الاستراتيجي يمثل عملية الإدارة التى 
ترغب بزيادة العائدات إلى حملة الأسهم مخلق ميزة تنافسية من خلال التزويد القيم 


ا 


شل الاو سكسسس يبب 
والاتصال والتسليم إلى الزبائء» من أجل بناء علاقات طويلة الأمد معهم بما يمكن من 
تحديد الأهداف التسويقية بشكل واضح. والتى على ضوئها تتم صياغة 
الاستراتيجيات اللازمة لاختيار الزبون الصحيح وبناء علاقة متينة معه مبنية على الثقة 
مما يؤدي إلى خلق ميزة تنافسية للمنظمة» وأخيراً وضع المعايير اللازمة لمستوى الآداء 
لصاوي 

إن النظرة التسويقية الإستراتيجية تعكس نظرة متكاملة مستندة إلى البحث 
والتطوير والإبداع في تحديد حاجات الزبون من خلال بحوث التسويق للوصول إلى 
جهد متكامل لإرضاء الزبون وانجاز أهداف المنظمة. 

إن التفكير الاستراتيجي التسويقي يجب أن يتمحور حول المهام الأساسية التي 
تشكل مجال التسويق الاستراتيجي وهي: 
9 مدى التنوع في تقديم المنتتجات. 
ه الحفظة اللكرانية للمقاطق: 
0 عدد القطاعات السوقية الى ستتم خدمتها. 
ه قنوات التسويق الواجب استخدامها ونوعيتها (مباشرة أو غير مباشرة). 
ه دور الاسم والعلامة التجارية. 
ه مستوى الحهد التسويقي. 
ه النظرة إلى التطوير والبحث لنوعية المنتجات المقدمة. 
ه مدى الإبداع والابتكار والريادية للأنشطة التسويقية وأعمال المنظمة. 
8 السسافناف: البيعنة الراحي اتباعها: 
ه كيفية التعامل مع المنافسين. 
» تنوع امجهزين. 
© مستوى الخدمات الواجب تقديمها. 
إن جوهر مجال التسويق الإستراتيجي يتحدد في: 
» قيادة السوق. 


ان 


تك وتلق يقال :مق | لتفولق الاستر اتيكى 
» التوجه نحو الزبائن. 

© نخعلق الميزة التنافسية. 

ه تعظيم القيمة للزبون. 

صياغة إستراتيجية تسويقية مبتكره وفاعلة. 

© الإبداع في التنفيذ والآداء. 

خلق الفرص التسويقية للمنظمة. 

ه تطوير نظرة بعيدة المدى للأنشطة التسويقية المراد وضعها وتنفيذها. 

إن جوهر مجال التسويق الاستراتيجي يعكسه الشكل (2-1): 


ظ شكل (2-1): جوهر مجال التسويق الإستراتيجي 
[ المرجع: إعداد المؤلفان 


0ت 


الفصل الأول 


كانثا: مضامين التسويق الإستراتيجي 
5 1 عزوء 21 5 01 11212111660 
إن الهدف الأساسي للتسويق الاستراتيجي هو تحسين أداء المنظمة من خلال 
تطوير طرق التسويق وجعل إشباع ورضا الزبون كمفتاح يجب أن تبنى عليهما 
إستراتيجية التسويق الفعالة. إن التسويق الاستراتيجي يمثل العمليات التي تتبع من قبل 
المنظمات بهدف الأداء المحصن بالتعلم من الممارسات الناجحة في الأقسام المختلفة 
داخل المنظمة والمنافسين الذين يعملون في نفس بيئة العمل أو في بيئات عمل مختلفة 
ولكن أعمالهم ها علاقة بطريقة أو بأخرى بعمل المنظمة ( ,5دعط01 لصة عانتدك/! 
8 2 ,0502002 


إن العسورن الاستراتيجي يحمل تصورات مأخوذة من الفكر الاستراتيجي 
للؤدارة الإستراتيجية ولكن بتأطير ومضمون يقع ضمن تصورات الإدارة التسويقية لح 

تريد أن تصبح عليه في المستقبل. 

إن أهم المضامين الآساسية للتسويق الإستراتيجي يمكن إيجازها بما يلي : 

أ. تعظيم قيمة الزيون 

يتم ذلك من خلال الدراسة المعمقة لحاجات ورغبات الزبائن في مختلف 
الأسواق التي تعمل بها المنظمة؛ ومحاولة ترجمة ذلك لمنتتجات ذات جودة عالية تحقق ما 
بطمح إليه هذا الزبون وبالتالي يحقق له الرضا وثم الولاء للمنظمة. إن تعظيم قيمة 

الزبون لا يمكن أن تتم إلا من نخلال: 

1. الدراسة المعمقة للزبون: إن الفهم العميق لحاجات ورغبات الزبائن» ومعرفة 
التطورات التى تحدث في أذواق هؤلاء الزبائن في بيئة معينة. لابد أن يتم إلا من 
خلال : 

0 متابعة التطورات التي تحدث في ما يفكر به الزبون ما يأمل الحصول عليه من 
منتجات تتناسب مع المؤثرات الديمغرافية والسلوكية وأثرها على حاجات 
ورغبات الربائن. 
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وضع إستراتيجية فعالة لتجزئة الأسواق من أجل تحديد القطاعات السوقية 
الأكثر ملاءمة لأعمال المنظمة وذلك من خلال وضع إستراتيجية السوق 
امبكيةف: 


2. النظرة الإسترائيجية لدورة حياة الزبون: النظرة الإستراتيجية التسويقية تتطلب 


التنفحص الدقيق لدورة حياة الزبون من أجل وضع الاستراتيجيات التسويقية 
المناسبة لكل مرحلة من هذه الدورة. إن دورة حياة الزبون تتألف من أربع مراحل 
هي: (الصميدعيء رديئة» 2010, ص 140 - 19)143. 

© المرحلة الأولى: الفوز بالزبون 5602© عط عأدةا: إن جذب الزبائن 
والفوز بهم لا يمكن أن يتم من خلال إقناع الزبون للتعامل مع المنظمة 
ومنتجاتها. من المؤكد بأن الفوز بالزبائن مسألة في غاية التعقيد وتحتاج إلى 
الكتذومين الاستكيازاف» إضانة الحييرة الكيرة رالكلفنة: إن النكير 
الاستراتيجي التسويقي يحتم على إدارة التسويق وضع الإستراتيجية الناجحة 
لكيفية جذب الزبائن والفوز بهم. 

» المرحلة الثانية: استثمار قيمة الزبون 24 اوع؟م1 عسلة7؟ متعسرمعونح : 
تسعى المنظمة إلى توطيد علاقتها مع الزبائن من خلال بناء علاقات مستندة 
على روابط هيكلية واجتماعية بالإضافة للمنافع المادية» إن توطيد هذه العلاقة 
يستند على قاعدة البيانات التى تم جمعها من الزبائن. إن قاعدة البيانات تساعد 
المنظمة على اختيار الإستراتيجية الملائمة لبناء العلاقة وتوطيدهاء وتركز 
المنظمة هنا على تحقيق أعلى إنتاج قيمة للزبون (7عصمغ5د© عدله/؟ عتهين) 
واستثمارها لأنها تحدد مدى الأرباح التى يمكن أن تحققها هذه العملية. لذلك 
فإن المنظور الاستراتيجي هنا لابد أن يترجم في صياغة إستراتيجية استثمار 
قيمة الزبون وتطبيقها ثم تمحدد دقة وصواب الخيار الاستراتيجي لتسويق 
العلاقة مع الزبون وإدارتها ومدى رمحية هذا الخيار. 

المرحلة الثالفة: الاحتفاظ بالزبائن «ع5)02د) عط عستصنهةغمنه8: إن 
الاحتفاظ بالزبون يعتبر من الأمور الأكثر صعوبة وتعقيداً من الفوز بهم: 
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الفصل الأول 
والسبب يعود إلى مدى قدرة المنظمة على تلبية حاجاته بالشكل الذي يحقق له 
الرضا. إن رضا الزبون يعتبر العامل الحاسم في ولائه للمنظمة ومنتجاتها 
المختلفة. إن تحقيق رضا الزبون يتطلب قيام المنظمة بتقديم منتجات متميزة. إن 
تحيق الرضا لابد أن يمر عبر إستراتيجية تعظيم قيمة ورضا الزبون من خلال ما 
تقدمه من حزمة من المنتجات. 
« المرحلة الرابعة: تحول الزبائن 8هكتط5 “عدده)ون): في هذه المرحلة من دورة 
حياة الزبون وذلك بقيام الزبون بالتحول أو الاستغناء عن المنتتجات المقدمة من 
المنظمة. إن النظرة الإستراتيجية في هذا المجال تتلخص في تشخيص الأسباب 
المؤدية لذلك من خلال تقييم الاستراتيجيات المتبعة في التعامل مع الزبائن. 


ب 
7 | ييا 
0 لا لك 0 لل ل ا 


الزمن (الإطار الزمني) 


الشكل (1- 3: النظرة الإستراتيجية لدورة حيأة الزبون 
(120 5 ,2004 ,عل 2!8 , (36 5 ,2004 روتعطاه ع تعممروكم) 39 بممريروع 


ل دبب0002 ال 
ب. التوجه الإستراتيجي لإدارة علاقات الزيون (1011) 

إن التوجه الاستراتيجي ضمن منظور التسويق الاستراتيجي للمنظمة يجب أن 
يكون نحو خدمة الزبون (52687 - 01162160 1ع7طه]005)) من خلال إقامة بناء 

إستراتيجية علاقة الزبون (877ع512266 5م1طقم120ع1 - 0056012261 ) . 

إن مثل هذا التوجه يتطلب أن تكون جميع فعاليات وأنشطة المنظمة في كل 
المستويات يجب أن توجه نحو إدارة خدمة الزبائن ( ع6عادء5 “عسدماديت 

1212861211) من إشباع حاجاتهم والاستجابة لتفضيلاتهم ومن ثم نحقيق الرضا 

والولاء لديهم للتعامل مع المنظمة الأمر الذي يقود إلى الاحتفاظ الطويل بالزبون 

وبالتأكيد للنجاح. لذلك فإن المنظمة ذات الرؤيا الإستراتيجية القادرة على إدراك 

أفضل لزبائنها تكون أقرب للنجاح من المنظمات الأخرى. 

إن الفكر الاستراتيجي التسويقي المعاصر يضع مسألة إدارة علاقة الزبون 
(1261ع8 11323 «تطكط ه1120 تاعمطم 15ت ) واختصار ا (011) ضمن أولوياته 
وأهدافه المركزة. إن مفهوم إدارة علاقة الزبون (/0151) نابعة من الفكر الاستراتيجي 
التسويقي الذي يضع الزبون المكانة الأولى من اهتمامات المنظمة وفلسفتهاء لذلك 
نرى بأن تعريف هذا المفهوم يتطابق مع المنظور التسويقي الاستراتيجي وكما موضح 

أدناه: 

1. قدم (15 < ,2003 ,وومد5)**” تعريفاً ل (/083) على أنها: إستراتيجية الأعمال 
التى تتضمن تركيز معارف المنظمة وعملياتها وهيكلها التنظيمي حول الزبائن 
لضمان استمرارهم مع المنظمة. 

2 أما (31 2 ,2004 كلءوززهة1)”*' فيعرف (/0801) على أنها الفلسفة الى تضع 
الزبائن في نقطة تصميم المنتجات من أجل توجيه الموارد والجهود لتقديم أفضل 
المنتجات والخدمات الداعمة وتعزيز ولاء الزبائن لا. 

3. في حين يشير (21 8 ,2004 ,11اههوارآ)”*” في تعريفه ل (/081) بأنها جهود 
لمنظمة وخبرتها المعرفية في مجال الإبداع والابتكار الذي يقود إلى اختيار طريقتها 
المميزة والتى تربطها بزبائنها وتكسب رضاهم وولاءهم. 
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الففيل ولد ظ 
الواضح ما تقدم بأن إدارة علاقات الزبون تمثل اتجاهاً استراتيجياً لإدارة 
التسويق بهدف نخلقء وبناء» وتوسيع العلاقة بين المنظمة وزبائنهاء وهذا ما يؤكده 
مفهوم التسويق الاستراتيجي الذي يضع مسألة تعظيم نبضة التمون عه كيان 
إقامة علاقة طويلة المدى مع الزبائن من أجل بقاء المنظمة واستمرارها في تحقيق 
أهدافها. 
ج. إستراتيحية التوجه بالسوق (5112168 1192لا - عستاعع! :512 
إن أحد مضامين التسويق الاستراتيجي هو صياغة الإستراتيجية الموجهة إلى 
السوق والتى تهدف المنظمة تزويد قيم عالية للمستهلكين؛ وللوصول إلى هذا الحدف 
هناك مجموعة من الأمور الضرورية الى يجب أخذها بالحسبان: ( ,لها ع 5م0125 
7 2 ,770)2009. 1 
1. الإستراتيجية التسويقية تزود المنظمة بالمبادئ التوجيهية للعمل والتى تعتير أساسية 
في توصيل قيم متفوقة للمستهلكين. 
2 التسويق هو الشيء الأساسي في العمليات الجوهرية التي تؤديها المنظمة مثل تطوير 
منتعجات جديدة» إدارة العلاقات مع الزيائة» إدارة ا التجهيز والقيم وتتفيك 
العمليات الإسترائيجية. 


3. المبادرة المتعلقة بالعلاقات الأساسية تضع أولويات جديدة للتعاون مع الزبائن, 
المزودين» الأعضاء المكونين للسلسة التوريدية أو التجهيزية والمنافسة 

4. فهم الزبائن؛ المنافسين والبيئة السوقية» والتى تتطلب الوعي الكامل بالمنظمة 
للحصول وإدارة المعلومات السوقية بشكل جيد ودقيق. 

5. تطوير عمليات تساعد المنظمة على دراسة المستهلكين والمنافسين والمصادر التي 
تساعد على خلق والاحتفاظ بالميزة التنافسية. 

6. التكنولوجيا الفعالة المزودة من خلال الانترنت الشبكة العالمية العنكبوتية» 
الشبكات المتعلقة بإدارة العلاقة مع المزودين والمستهلكين» وهذه التكنولوجيا 
تعمل على دعم العمليات التسويقية الفعالة. 


دل تن 


012022 ة> ا5 ا 0 ا د التسويق الاستراكد جى 


د. التوجه الطويل الأمد 

تمتلك عادة قرارات التسويق الاستراتيجي مضامين بعيدة المدى» وبتعبير أوضح 
إستراتيجية التسويق. يعد التسويق الاستراتيجي التزاما وليس عملاء فمثلا لا يكون 
قرار التسويق الاستراتيجي ببساطة مسألة توفير (تزويد) وتسليم فوري إلى زبون 
مفضل ولكون مسألة تقديم خدمات تسليم على مدار الساعة إلى كل الزبائن بالطريقة 
فالتغيرات البيئية المحتملة في الفترات أكثر من الفترات القصيرة. بمعنى آخر في الفترات 
القضيرةافكن أن ينترضن المرعيان التيعنة سقف ميق والكدة لتك اعبس شعي 

إطلاقاً في الفترات الطويلة. وتتطلب المراقبة الملائمة للبيئة مدخلات ذكاء (فهم) 

استراتيجى» ويختلف الذكاء الاستراتيجى عن بحث التسويق التقليدي في أنه يتطلب 

تحقيقاً (بحثاً) أكثر عمقاً. فمثلاً لا تعد معرفة امتلاك المنافس لقيادة الكلفة كافية 
وبشكل استراتيجي» بل يجب أن يعرف الزبون ما هو مدى المرونة التى يمتلكها المنافس 

في التقليل الإضافي للسعر. 

رابعا: العوامل المؤثرة على اتخاذ قرارات التسويق الإستراتيجي 

هناك العديد من العوامل التي لابد أن تدر س بعناية فائقة. مثل ا تخاد أي قرار 
للتسويق الاستراتيجىء وهذه العوامل هى: (الصميدعى؛ 2010,. ص 136- 2570)137. 
أ. المدخلات الكليه 

ظ إن قرارات التسويق الاستراتيجى تتطلب ثلاثة مدخلات ذات جواتب شاملة 

ومكلفة. وهي . 

1. الثقافة الكلية: تشير الثقافة الكلية إلى الأساليب» القيمء التقاليدء السلوكيات. 
الطقوس. المواقف والميول» المبداتة النزوات» الثقافة السائدة ف المنظمة. المناخ 
التنظيهي::.: إلخ. الم 3 قبوطا من الإدارة العليا حمرور الوقت وأصبحت كشيء 
أساسى وجوهري وكقواعد تدير الأعمال داخل المنظمة. 
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الفصل الاول - 

2 المجاميع الكلية: وهي مجاميع المتمثلة بأصحاب المصلحة والمخاطرة الذين لهم 
مصلحة في المنظمة» ويؤلف هؤلاء بشكل نموذجي كل من المستهلكين؛ الموظفون. 
أصحاب الأسهم. المستثمرونء الحكومات. المنظمات. النقابات المختلفة؛ لهم تأثير 
مباشر وغير مباشر على عمل المنظمة. 

3 الموارد الكلية: تتضمن الموارد الكلية كافة الموجودات والأصول. الخيرة البشرية؛ 
الإمكانيات المالية والبشرية: مستوى التكنولوجيا المستخدمة في المنظمة. 

لقد حددت التطورات الكلية درجة الحرية التي يمتلكها واضع إستراتيجية 
التسويق في اتخاذ القرار حول الأسواق التى يراد دخولها والأسواق المراد التخلص 
منهاء وكذلك نوع الأعمال التى تتناسب مع طبيعة كل سوق من الأسواق المراد 

التعامل معهاء كذلك الأعمال التى يجب الاستثمار فيها. 

إن استخدام المدخلات الكلية تساعد في صياغة استراتيجيات التسويق التي 
تؤدي إلى تعظيم الفوائد الكلية للمنظمة. 
ب. الأدوار المختلفة للمنتجات/ الأسواق 

تقليدا فإن الاعتقاد الذي كان سائدأً بأن كل منظمة تبذل جهوداً كبيرة لتجعل 
من منتجاتها الأساس في تعظيم الربحية وهذا احد التوجيهات الاساسية للتسويق 

الاستراتيجي. 

إن التسويق الاستراتيجي يبدأ من المقولة المنطقية بأن الأعمال المختلفة تمتلك 
أدواراً متنوعة للمنظمة. فمثلاً تكون بعض المنتجات (الأعمال) في مرحلة النمو لدورة 
حياة المنتج» والبعض الآخر في مرحلة النضوجء وبعضها في مرحلة التقديم. ويتطلب 
كل موقع في دورة الحياة إستراتيجية مختلفة» ويعطي توقعات مختلفة. إذ تحتاج المنتتعجات 
في مرحلة النمو إلى استثمار إضافي؛ بينما يجب أن تولد تلك التي في مرحلة النضوج 
فائضا نقديا. بينما يشترك هذا المفهوم بشكل واضح بمفاهيم لعدة سنواتء إلا أنه ظهر 
واضحاً في التطبيق الفعلى في السنوات الأخيرة فقط بأن المنتتجات المختلفة تحقق 
أخراق] عدلقة وكائتت القبادة اق لاه الناسة المجمرهةة الاسهمانة لوسطة 

0 310115 0051111118 (800)!* على شكل مصفوفة محفظة الأعمال حيث 


(*) سيتم عرض هذه المصفوفة ضمن فصل أدوات التحليل البيئي. 
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1 ذم 6 
توضع المنتجات على شكل مصفوفة ذات بعدين الحصة السوقية ونسبة النمو السوقي 
ويقاس كلاهما على مقياس (متصل) مستمر من الأعلى إلى الأسفل. 

تمتلك مصفوفة محفظة الأعمال أساساً خاصيتين: 

1. أنها تصنف الأعمال المتنوعة وفقا لمقياس منتظم. 

2 أنها تزود بوسيلة لموازنة موارد المنظمة عن طريقة إظهار أي الأعمال التى من 
امحتمل أن تكون مزودة بالموارد وأي 8 مستخدمة للموارد. بمعنى أدق أي تلك 
الأعمال تتطلب موارد مالية كبيرة للمنظمة» وأي منها تنفق عليها موارد لا 
تتناسب مع إيراداتها. 

تبحث ممارسة التسويق الاستراتيجي بشكل أساسي في مستوى وحدة الأعمال 
في المنظمة» فمثلا في شركة 6تتناءءا 0626181 تنظم التطبيقات الرئيسية في وحدة 
عمل منفصلة والتى تصنع من أجلها إستراتيجية بشكل منفصلء وفي شركة 01615ناء1آ 

تتطور الإستراتيجية للنبيذ الأبيض في مستوى واحدة أعمال النبيذ الأبيض. 

ج. العلاقة بالتمويل (الموارد الخانية) 

يرتبط صنع قرار التسويق الاستراتيجي ارتباطأً وثيقاً بالوظيفة المالية» ولا تعد 
أهمية الحفاظ على علاقة وثيقة بين التسويق والمالية بقدر تعلق الأمر مع المجالات 
الوظيفية الأخرى للعمل أمرأ جديداً. ولكن في السنوات الأخيرة تطورت أطر العمل 
بحيث جعلت ربط التسويق بالمالية بشكل متزامن في صنع القرارت الإستراتيجية أمرأ 


و 


فتانيا. 


كافها #عقاصن التسوية الإستراتيجي 
5ه ارلا 1115اعع1 :1/12 عزع 51721 
إن التسويق الاستراتيجي هو عبارة عن نمط متكامل للقرارات التى تجدد 
خيا زات :راكنا رات النظمنة الانسية نوا لق تعلق امعان الأ ساق الاقشطة 
التسويقية» المصادر التسويقية في الابتكار والإبداع الاتصال وتسليم القيمة إلى الزيائن 
في التبادلات الخاصة بالمنظمة بالشكل الذي يمكن المنظمة من انجاز الأهداف المحددة. 
(2 -21 ,2009 2670171133 


5 


الفصل الأول 


أ. تحليل عناصر التسويق الإستراتيجي 

إن التسويق الاستراتيجي بمثل التوجه العام للنشاط التسويقي نحو أهداف هذا 
النشاط» وإن أساس هذه التوجه النظرة إلى الزبون من خلال تسليم أعلى قيمة له. بيئة 
الأعمالء المنافسة. وللوصول إلى هذه النظرة لابد من عملية ب؟بحث عن الزبائن» السوق 
بهدف تحديد احتياجات هذا السوق» ونوع الرسالة التى يمكن أن تجذب الأآفراد فيه 
وبالتالي اتخاذ القرار اللازم لدخوله وكيفية التعامل مع المنافسة. وإن مثل هذه العملية 
تتضمن تحليل: 
1. ديناميكية السوق. 
2 الناقسة: 
3. التغيرات البيئية. 
وإن هذا التحليل بالإمكان أن يطلق عليه مثلث التحليل التسويقي الاستراتيجي. 


شكل (4-1): تحليل عناصر التسويق الإستراتيجي 
المرجع: إعداد المؤلفين 
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لط مد خل 4 التسويق الاستراتيجى. 
ب. مثلث التسويق الاستراتيجي 
إن التسويق الاستراتيجى لابد من أن يركز على تفاعل ثلاث استراتيجيات 
وهذا يعبر عنه بمثلث التسويق الاسثراتبجى : 


الزيون 


01101 


المنافسة ارك 
١ 5330 2200 0‏ (المنظمة) 
0) 


تك زلا )عات التمويى لجار انبج 
(الصميدعي؛ 7 ص 7)133, (26 2 ,1999 ,طامقططنة)27 تمع سروك 


إن وظيفة التسويق تلعب دوراً مهما في المستويات الإستراتيجية الثلاثة 
للمنظمة؛ ففي المستوى الأول من مدخلات التسويق (مثل التحليل التنافسي. 
امك ابر ده لتقي ارهد لجل )لحي اتبارية العامة عله" زمار جه لنسلي 
ويمثل التسويق الحد بين السوق والمنظمة وتعد معرفة الأحداث الحالية الناشئة في 
السوق مهمة للغاية في أية تمارسة للتخطيط الاستراتيجي. ومن ناحية أخرى تتعامل 
الإدارة التسويقية مع صياغة وتنفيذ البرامج التسويقية لدعم إستراتيجية التسويق 
وتنفيذ البرامج التسويقية في مستوى وحلة الأعمال في بيئة معينة» وتتعامل إستراتيجية 


5“ 


الشننويق مع تفاعل القوى الثلاث المعروفة (0 وع1ع5:2168)... إستراتيجية الزبون 
(01261غ0056) المنافسة (2ماغناعم مده ©) والشركة (00150181108) تركز استراتيجيات 
التسويق على الوسائل التى تستطيع بواسطتها المنظمة من تمييز نفسها بشكل فعال من 
منافسيها والاستفادة من نقاط قونها المتميزة لتقديم قيمة أفضل لزبائنهاء ويجب أن 


تتصف الإستراتيجية الحيدة 5 


1. تعريف ومحديد السوق بشكل واضح ودقيق. 
2 التوثيق اليد بين القوى المتعلقة بالسوق واحتياجات السوق. 
3. الأداء المتميز والمتناسب مع المنافسة. 

إن عوامل النجاح الأساسية والرئيسية لعمل الوظيفة التسويقية عند جميع هذه 
العوامل الثلاث معأ والتى تشكل ال (3©) الإستراتيجية التى تمثل مثلث التسويق 
الاستراتيجي المشار إليها في الشكل (1 - 5) السابق والتى هي: 
ل إفيد اتيجية البو 
2 إستراقيضة النكلية. 
3. إستراتيجية المنافسة. 

وتعد الإستراتيجية أعلاه ديناميكية لما أهدافها الخاصة التى لابد من متابعتها 
والوصول إلى تحقيقها. وإذا لم يتلاءم ما يحتاجه الزبون مع احتياجات وأهداف المنظمة 
سيؤدي ذلك إلى أن تكون قابلية النمو الطويل الأجل للمنظمة في خطر. 

يعتير التوافق والملاءمة الويجابية (التامة) للاحتياجات والأهداف لكلى الطرفين 
مطلوبين من أجل علاقة جيدة ومستمرة ولكن مثل هذه الملاءمة نسبية. ناكا نت 
المنافسة قادرة على عرض توافق أفضل فإن المنظمة تتميز بمرور الوقت,. بمعنى آخر 
يجب أن لا يكون تلاؤم الاحتياجات بين الزبون والمنافس أيضاً. وعندما يكون مدخل 
المنظمة للزبون مشابها لمدخل المنافسة فإن الزبون لن يستطيع التمييز بينهما ويمكن أن 
تكون النتيجة حرب أسعار يمكن أن ترضي (تلبي) احتياجات الزبون وليس احتياجات 
المنظمة. [ 


5 


ل ل لق التسويق الاستراتيه : 


إذن يجب أن تعرف بلغة هذه العناصر الثلاث الرئيسية (03) الإستراتيجية 
كمعادلة من المنظمة لتميز نفسها بشكل ايجابي عن منافسيهاء وذلك باستخدام نقاط 
الل نايا يل ارسي نميا اللي ساوان: رقيات الزيرة ينكل 
أفضل في محيط بيئي محدد. وإن اعتماد عناصر (03) الإستراتيجية يتطلب صياغة 
وتشكيل إستراتيجية التسويق مبنية على ثلاثة قرارات رئيسية هي : : (الصميدعي. 
7,: ص 70)134, (24 2 ,1999 بطمقططن270)5, 
1. آين تنافس: مكان التنافس: أي تحديد السوق بشكل جيد (خصائص السوق كله 
أو قطاعات معينة ومستهدفه منه). 
2. متى تنافس: وقت التنافس: أي توقيت الدخول للأسواق (مثل أن تكون المنظمة 
لفل ف الصبر نأف أن تنتظر لحين يثبت الطلب الأساسي). 
3. كيف تنافس: كيفية التنافس: أي وسيلة التنافس (مثل تقديم منتج جيد لتلبية 
حاجة الزبائن أو تكوين تصور جيد للمنتج). 
ج. العناصر المؤثرة على صياغة إستراتيجية التسويق 
ضمن مفهوم التسويق الاستراتيجي فإن صياغة إستراتيجية التسويق لا يمكن أن 
تتم إلا من خلال التكامل مع الاستراتيجيات الثلاث (03) وتحليل البيئة المحيطة 
المؤثرة على النشاط التسويقي. وإن إستراتيجية التسويق تشكل للتعظيم الايجابي 
والتفوق على المنافسين في تلبية أفضل لحاجات الزبائن.. 
وإن العناصر الت تمثل مفتاحاً للعناصر المؤثرة على تشكيل وصياغة إستراتيجية 
التسويق قد حددت بدقة في الشكل الموضم أدناه: (25 5 ,1999 ,طعةططن7)8©. 


ا 


الو بول 
0010 


ا يويد 
إستراتيجية 
التسويق 
نايا 
0 5310 
المنافسة لات 


مر ]أ ناء م07 أ« (المنظمة) 


))01 


شكل (6-1): مفتاح صباغة إستراتيجية السويق 
(25 2 ,1999 ,امقططنك)7" بع :تنوك 


دي الاختلاف ما بين التسويق الإستراتيجي وإدارة التسويق 
عسناع 1211 شطة عسناعء :12 عزوء 2 تاك مع وناء8 وعع رعرع ]انا عط1ا 
ادع تناعع 2ه 1 
إن التسويق الاستراتيجي يركز على اختيار المتتجات المطلوبة» الأسواق 
الصحيحة؛ النمو المستهدف وني الوقت الصحيح. إن هذه الأهداف وبالتالي القرارات 
الواجب اتخاذها لا تختلف عن تلك المؤكدة في الإدارة التسويقية. وإن هذه القرارات 
تتمدد من زوايا محتلفة: 
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لس مدخل 4# التسويق الاستراتيجي 


1. في إدارة التسويق فإنه يتم تحديد مجاميع الزبائن» أجزاء السوق وفقا لمتغيرات المزيج 
التسويقىء أما في مدخل التسويق الاستراتيجي فتشكل أجزاء السوق لتحديد 
امجاميع الت ستزود المنظمة بفائدة اقتصادية ثابتة خلال المنافسة. ولتوضح هذه 
المسألة أطلق (812062502) على المجموعة التالية اسم القطاع الاستراتيجي الذي 
عرفه الصميدعي كما يلي: (الصميدعي؛ 2010 ص 25')140 

إن القطاع الاستراتيجي هو ذلك القطاع الذي تستطيع فيه المنظمة من الحصول 
على ميزة تنافسية واستثمارها لصالح المنظمة» وإن القطاعات الإستراتيجية هي 
المفتاح للإستراتيجية لأنها المرجعية لكل قطاع وهي المنافسة. ويمكن أن يكون أكبر 
المنافسين في صناعة ما قد ينحصر موقعه لأن المنافسين الصغار يهيمنون على 
القملاقات الاب اتمة الفردرة: 

. أما الاختلاف الآخر فهو أنه في الإدارة التسويقية ينظر إلى موارد وأهداف المنظمة 
على الرغم من تحديدها على أنها متغير لا يمكن السيطرة عليه في تطوير المزيج 
التسويقي. أما في التسويق الاستراتيجي فتحدد الأهداف بشكل منظم في 
مستويات مختلفة من خلال دراسة كاملة وعميقة للمدخلات الضرورية وتوزيع 
الموارد لتعظيم الآداء الكلي. وأخيراً تصاغ الإستراتيجية الناجحة بوجهة نظر 
شاملة ومتكاملة (139 5 ,2010 ,ز6ه21 عت عنازءطدة.2*”)1» وإن إستراتيجية السوق 
لا تكون مشابهة للخطة التسويقية والسبب يعود لكون هذه الإستراتيجية خطة 
شاملة لكل جوانب إستراتيجية المنظمة في السوق. وعلى خلاف ذلك تتعامل 
الخطة التسويقية بشكل أساسي مع تخطيط الأجزاء المستهدفة, المنتج, الاتصالات. 
قنوات التوزيع» سياسات التسعير... للوصول إلى تلك العناصر وصياغتهاء وتدعى 
هذه العناصر بالمزيج التسويقي. . (53-70 2 ,2010 ,تتاععلء )!29 , 

. إن الإدارة التسويقية تتعامل مع تطوير المزيج التسويقي خدمة أسواق محددة 
ويجب أن يسبق تطوير مزيج التسويق تحديد للسوق ومع ذلك وبشكل تقليدي 
حدد السوق بشكل ضعيف وفي بيئة التوسعء ويمكن أن تكون حتى العمليات 
المامشية مربحه. لذلك لم يكن هناك سبب للدقة فة خاصة إذا أخذنا بنظر الاعتبار بأن 
مهمة تحديد السوق هي مهمة صعبة في أفضل حالاتهاء وإضافة إلى ذلك اكدت 


50 


الفصل الأول 


الثقافة الكلية على التوجه قصير الأمد والذي اكد ضمنياً على مزيج التسويق 
الناجح بدلا من التحديد الدقيق للسوق. 

ولتوضيح كين يكن أن يكون صعا تجديد :سوق ماء فكر بمنتج المصانم 11/151 
ويمكن أن تحدد سوق (1151) بعدة طرق: فمثلاً سوق منظف المصانع: شوق 
مسحوق التنظيفء السائل للمصبغة» سوق منظف المعامل قبل الغسيل. وفي كل 
سوق يكون للمنتج حصة مختلفة ويكون هناك تحد'له من يجموعة مختلفة من 
المنافسين. وإن مسألة تحديد السوق الذي يمكن أن ينمو فيه والأداء السليم الطويل 


ببء ثمنا 


الأمد تبقى مسألة صعبة ودقيقة. 


اماق القموين الاستراتيجي يمكن أن ينظر إلى السوق بعدة طرق مختلفة؛ ويمكن 

أن يستخدم المنتج بعدة طرق مختلفة. ففي كل مرة يختلف فيها ارتباط المنتج 

بالسوق. تختلف القوة التنافسية النسبية أيضاً. 

4. لا يدرك العديد من رجال الأعمال أن العشضن الأساسى فى الاستزاتبيفة هو 
اختيار المنافس الذي يرغب بتحديه؛ وكذلك اختيار عناصر الفسويق وصفات 
المنتج الذي ستتنافس به: 

ه يختلف التسويق الإستراتيجي عن الإدارة التسويقية في عدة جوانب: التورجه. 
الفلسفة المدخل؛ العلاقة مع البيئة والأجزاء الأخرى من المنظمة والأسلوب 
الإداري المطلوب. فمثلا يتطلب التسويق الاستراتيجي مزيداً من الامتناع عن 
الأداء قصيرالأمد لمصلحة التنائج طويلة الأمد. ويتعامل التسويق 
الاستراتيجي مع العمل الذي سيتم الدخول فيه؛ بينما تؤكد الإدارة التسويقية 
على إدارة العمل المخطط. 

السؤال المطروح في الإدارة التسويقية هو: عند الأخذ بنظر الاعتبار ترتيب 
القوى البيئية التى تؤثر على الأداء الماضي والمستقبلي للصناعة أو السوق. 
والموقع ا حاليء فأي نوع من الاستثمارات يحق القيام بها في هذا العمل؟ أما 
في التسويق الإستراتيجي فالسؤال المطروح هو: ما هي خيارات إرباك توازن 
السوق وإعادة تأسيسه المصلحة المنظمة؟ وتأخمذ الإدارة التسويقية مشاريع 
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السوق والموقع التنافسي كهبة وتسعى لجعل الأمور مثالية ضمن تلك 
الظروف في أي وفت لكبو وتعدل الإدارة التسنويقية حثمية. أما الفيسويق 
الاستراتيجي فهو انتهازي وتكون الإدارة التسويقية بقية استنتاجيه وتحليلية: بيئما 
يكون التسويق الإستراتيجي استقرائيا وحدسيا. 
وبالمكان إيجاد الاختلافات الرئيسية بين التسويق الاستراتيجي والإدارة 
التسويقية في الجدول التالي: 
جدول (1-1): الاختلافات الرئيسية بين التسويق الإستراتيجي وإدارة التسويق 
امارد 7» ص 7)142 (34 م ,1999 ا 5011 

ختلاف 9 لسرن الاستر انين ظ الإدارة التسويقية ظ ئ 
شورق الأ قن أ اله | يوم بيوم» أي تكون القرارات ؤ 


ْ | مترابطة (ذات صلة) فى سئة 
القرارات» مضامين دنه 0 7 ٍ 
0 [ “ماله معينة. 


تعد البيئة دائمة التغير | البيئة تتواصل مع الاضطرابات أ 
ظ وديناميكية. ظ العرضية. ظ 


ظ عي واي 


الفصل الأول - 


سابعاً: أسباب تنامي دور التسويق الإستراتيجي 2 الحاضر وا مستقبل 
هناك العديد من العوامل أو الأسباب التى أدت وستؤدي إلى تنامي الدور الذي 

يلعبه التسويق الإستراتيجى في منظمات الأعمال في الوقت الراهن وفي المستقبل. 

وهذه الأسباب هي: (الضمراعن: 1س :9-138 ]57 

أ. الحصة السوقية: إن معركة الخصة السوقية تزداد حدة في الوقت الحاضر وق 
العديد من الصناعات كنتيجة لنسب النمو المتدهور الذي تشهده الكثير من 
المنظمات» أو عند مواجهة المنظمات للنمو الضتئيل. فإن هذه المنظمات لا تمتلك 
من أمرها سوى التسلح بأسلحة جديدة لزيادة حصتهاء ويمكن أن يزود التسويق 
الإستراتيجي بفاعلية (قوة) إضافية في معارك الخصص. 

ب. الرؤيا الإستراتيجية: أدى عدم التنظيم في العديد من الصناعات» وقصور الرؤيا 
الإستراتيجية إلى عدم التوجه نحو التسويق الإستراتيجي إلى الكثير من المشكل 
الى واجهت تلك الصناعات. على سبيل المثال حالة صناعات الخطوط الجوية 
الشاحنات؛ الصناعات المصرفية» وصناعات الاتصالات في الحاضر. حيث كانت 
الحاجة للتسويق الإستراتيجي محدده. وذلك لعدم وضوح فلسفة هذا المفهوم. 
ولكن ما شهدته السنوات الماضية من تطور في مفهوم التسويق الإستراتيجي 
وأهميته في تذليل الكثير من المشاكل التى كانت تعاني منها تلك الصناعات». 
لذلك فلم يعد التاكيد على التسويق الإستراتيجي مسالة اختيارية بل أصبح 
اختياراً أساسياً للتوجه الإستراتيجي في منظمات الأعمال في الوقت الحاضرء 
وهذا ما انعكس على قيام منظمات الأعمال بإعادة تنظيم أعماهها وفقاً للتورجه 
التسويقي الإستراتيجي» وهذا ناتج من تكامل رؤيا إستراتيجية واضحة يجعل من 
التسويق الإستراتيجي كأداة أساسية لمعاللجة الكثير من المشاكل التي تواجهها 
المنظمة ف الوقت الحاضر :وق المستقيل. 

ج. التحولات # هيكل قنوات التسويق: بعد أن أدت التحولات في بيئة أو هيكل 
قنوات التسويق إلى العديد من المشاكل لكثير من الصناعات الجديدة. فقد 
أصحبت الطبرى التقليدية للتوزيع غير منظمة:» ووجد المصنعون أنفسهم 
يستخدمون مزيجا من تجار الجملة» تجار التجزئة» سلاسلء مجاميع شراء وحتى 


1 


الأسواق المتخصصة لنتجات معيئة» وفي بعض الأحيان يمثل الموزعون أو 
المصنعون دوراً أكثر أهمية» وني حالات أخرى تصبح مجاميع الشراء؛ السلاسل» 
والمجاميع التعاونية مهمة. وإن هذه امجاميع تزيد تعقيد عملية الشراءء خاصة 
عندما يعطيهم الحاسوب معلومات أكثر وأفضل. وإن التوجهات التى يتضمنها 
التسويق الإستراتيجي قادرة على التغلب على الكثير من المشاكل التوزيعية التي 
ا دنا لباه العم لودو انه عن اولح ل يجام سار انيع كر زيعيية قعالة 
وكفؤه وقادرة على معالجة الكثير من المشاكل من خلال إقامة شبكة من قنوات 
التسويق الحديثة والإلكترونية. 

شدة المنافسة: تشهد الأسواق الحالية تزايد حدة المنافسة على الصعيد انحلي 
والدولي» ومحاولة الكثير من اماف الأعان ان العديك من لدان العا سدور 
قدرتها على التنافس في الأسواق العالمية. وفي الوقت الحاضر يدرك رجال 
الأعمال في الدول المتقدمة والنامية توجهات الأسواق العالمية وهم على ثقة بأنهم 
يستطيعون الوصول إلى أسواق جديدة» وبتفهمهم للظروف الاقتصادية السائدة 
في الوقت اللحاضر نتيجة للأزمة المالية وانعكاسات على اقتصاديات البلدان 
والذي تعكس على الطلب العالمي على مختلف المنتتجات وكذلك المستويات 
المعيشية» لذلك فإنهم يرغبون بالتعلم؛ التكيف, الابتكار والؤبداع والريادية 
بشكل يكونون فيه السباقون في استغلال الفرص السوقية المتاحة ني الأسواق 
العالمية المختلفة. قبل أكثر من ثلاثين سئة كانت معظم الشركات الأمريكية محل 
ثقة بأنها تستطيع أن تهدم المنافسين الأجانب في الأسواق المختلفة وبسهولة 
تسية: وإن اسان هذا التصور يستند على قناعتهم بامتلاك أفضل تكنولوجياء 
أفضل المهارات الإدارية» إضافة للموقف الأمريكي المشهور أستطيع القيام 
بالعمل (40 - 280) الذي يجعل منهم واثقين في منازلة جميع منافسيهم. أما اليوم 
فإن المنافسة أصبحت من أوروباء اليابان» الصين» ودول شرق آسيا... وغيرها 
من البلدان التى لا تقهر بسهولة. ولغرض التغلب على المنافسة العالمية فإن 
اعتماد التسويق الإستراتيجي كنهج عمل يساعد منظمات الأعمال على مواجهة 
كافة التحديات العلاةة داكي عاو ساق مار اتبية قسويقية أقرا مهدا 
وضرورياً من أجل النجاح والتفوق على المنافسين. 
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الفصل الثاني 


ق الإستراتيجي ووظائفها 
أولا: مفهوم إدارة التسويق ١‏ م 
ثانيا: التخطيط التسويقي 
كالنا: التنظيم التسويقي 
رابعا: التوجيه التسويقي 


خامسا: التثفين التسويقي 


التسويقية 
ظ ير اتتحية | 1 
سادسا: الرقابة الإسترا بجي 


مراجع الفصل الثاني 


سس إدارة التسويق الاستراتيجي 


المقدمة 11211001111011[ 

إن مفهوم إدارة التسويق الإستراتيجي لا يختلف عن المفهوم العام لأي إدارة, 
وإثما الاختلاف من ناحية التوجه. الأهداف, الأنشطة. وفي السنوات الأخيرة حظى 
مفهوم إدارة التسويق الإستراتيجي باهتمام كبير نتيجة للدور الذي تلعبه هذه الإدارة 
في نجاح منظمات الأعمال في تحقيق أهدافها المختلفة. 

إن إدارة التسويق الإستراتيجي تحتل مكانة كبيرة وترتبط هذه المكانة بأهمية 
التفكير الإستراتيجي الذي يمثل التوجه والمنهج اللذين يمثلان أساس المنهج الإداري 
في الوقت الحاضر لمختلف الإدارات ومنها إدارة التسويق. 

وكما هو معروف بأن النشاط التسويقي هو نشاط ديناميكى يعمل في بيئة معقدة 
وشديدة التغير تتطلب من القائمين على هذه الإدارة التمتع بالرؤيا الإستراتيجية في 
معالحة التهديدات البيئية واستغلال الفرص المتاحة في البيئة التىي تعمل بها المنظمة. 

إن عدم تبني إدارة التسويق الفكر الإستراتيجي يجعلها غير قادرة على مواجهة 
ما تفرزه البيئة من تهديدات قد تؤثر على بقاء واستمرار المنظمة في أعمالها في 
الأسواق المختلفة. لذا فإن التوجه نحو التسويق الإستراتيجي أمر تفرضه الظروف 
المحيطة. بالإضافة إلى أنه يساهم في بناء استراتيجيات تسويقية كفؤة وفعالة وقادرة على 
نحقيق أهداف المنظمة. 

الكثير من منظمات الأعمال أصحبت تنظر إلى التسويق الإستراتيجي وإدارته 
كمسألة ضرورية وأساسية في إدارة أنشطتها التسويقية. وإن وظائف إدارة التسويق 
الإستراتيجي لا تختلف عن وظائف أية إدارة أخرى. 
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الفصل الثاني 
في هذا الفصل سيتم تناول ما يلي: 
1. مفهوم إدارة التسويق الإستراتيجي ووظائفها. 
2. وظيفة التخطيط التسويقي. 
4. وظيفة التوجيه التسويقي. 
5. وظيفة التنفيذ التسويقى. 
6 يوظينة الوفاة المريقة 
أولا: مفهوم إدارة التسويق الإستراتيجي ووظائفها 
إن تجاح المنظمات في تحقيق أهدافها يعتمد على الإدارة الفعالة والى تتمكن من 
انجاز الآأهداف من خلال الأفراد والموارد المالية والبشرية المتاحة. 


١‏ تعريف إدارة التسويق الإستراتيجي 

إذ ا داو ذل رين ا اعون نالب وإن عمل الإدارة يعتمد بشكل أساسي 
على المعلومات التى ترفع من الأدنى إلى الأعلى, وعلى المخنطط والاستراتيجيات التى 
فلك ولتنفيذها تعمل مجموعة من الأفراد لتحقيق أو لإنجاز أهداف حددوها مسقا 
فإنهم يمثلون إدارة. وإن هذه الإدارة وظائف يجب أن تقوم بها بكفاءة عالية لتحقيق 
أهدافها وإن تنفيذ هذه الوظائف يتطلب التفاعل» التنسيقء والتوجيه. والإرشاد: 
والمتابعة» الأمر يتطلب توفر المصادر المالية والبشرية, التقنية» والطبيعية» لإدارة القوى 
الشرورةو إغازة ديك هده الصاكى الضنادا للطبيعة المؤثرة على نشاط هذه الإدارة في 
البقة التا ريف 1 

الإدارة مثل إيجاد الحلول وإن حل هذه المشاكل يكون من خلال انجاز وظائف 
الإدارة: التخطيطء التنظيم. التوجيه؛ الرقابة من خلال استخدام المصادر المتاحة 
للمنظمة. إن النتائج المرتقبة من خلال هذا الإنجاز تحقق رسالة وأهداف المنظمة 
(23 ,2005 ,لتقطرم )7 
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لل يبيب سح إدارة التسويق الاستراتيجي 

إن إدارة التسويق الإستراتيجي يمكن تعريفها على أنها فن إدارة وتوجيه إدارة 
التسويق» ووضع الإستراتيجيات التسويقية بهدف تحقيق أهداف المنظمة من خلال 
الأفراد. 

وتعرف إدارة التسويق الإستراتيجي على أنها الإدارة التى تعمل على تحقيق 
التنظيم الذي يتم من خلاله تحقيق أهداف التسويق بفاعلية وواقعية من خلال وظائف 
الإدارة التخطيط» التنظيم» والتوجيه. والرقابة على مصادر المنظمة ( ,2001 ,وه اتهد© 
4. إن هذا التعريف يتضمن ثلاثة أبعاد. هي : 
1. وضع التنظيم ضمن الرؤيا والتوجه الإستراتيجي للإدارة والتسويق الإستراتيجي. 
2 محقيق أهداف التسويق والمنظمة بكفاءة وفعالية. 
3. وظائف الإدارة الخمس كأداة لتنفيذ الخطط الإستراتيجية التسويقية. 

بنفس الاتجاه يعرف (20 7 ,2007 ,6/ز3701378 الإدارة التسويقية الإستراتيجية 
على أنها: تلك الإدارة التى تهدف إلى تحقيق الأهداف التسويقية والبيعية للمنظمة من 
خلال الأنشطة الفعالة والكفؤة. 

إن عمل إدارة التسويق الإستراتيجي يركز على التخطيط الإستراتيجي وتنظيم 
إدارة التسويق والقوئ العاملة فيها بالشكل الذي يحقق أهداف المنظمة التسويقية 
ورضا الزبائن عن طريق خلق قيمة تسليم عالية له. 

وإن الوظائف التى تضطلع بها إدارة التسويق الإستراتيجي هي نفس الوظائف 
التي تقوم بها أية إدارة» ولكن هذه الوظائف تستند على الرؤيا والتوجه الإستراتيجي 
الذي تتسم به إدارة التسويق الإستراتيجي. وإن هذه الوظائف يمكن إيجازها في الشكل 
التالي (2 - 1). 


تب 


الفصل الثاني -- 


١‏ إدارة التسويق 
الرقابة / الإستراتيجى 


شكل (1-2): وظائف إدارة التسويق الإستراتيجى 
ا مرجع : إعداد المؤلفين 


ب. أبعاد إدارة التسويق الإستراتيجي 

إنإذارة الوبق الإستراتيجي هي عبارة عن تلك الأنشطة الإدارية المهمة التى 
تهدف إلى التنفيذ الإستراتيجي للمهام المتعلقة بإدارة التسويق وبالإشراف عليها 
وهيولا لتحقيق الأعدات الإستراتيجية المرسومة بكفاءة وفاعلية. إن إدارة التسويق 
الإستراتيجي هي جزء مهم وأساسي من إدارة المنظمة والتى تتعلق بإتهام عملية التبادل 
وخلق قيمة عالية للزبون وخلق الميزة التنافسية وصولاً للأهداف الإستراتيجية في 
التميز وقيادة السوق ورضا ولاء الزبون. 

إن إدارة التنسويق الإستراتيجي تضمن وضع الإستراتيجيات التسويقية: 
السياسات, البرامج التى تتضمن تحقيق المهام على الوجه الصحيح الذي يضمن كسب 
رضا وولاء الزبائن وخلق قيمة عالية لهم من خلال التوجه للأسواق وبنفس الوقت 
فإن إذالد التسورق الوستراتيعجي تلد مسارات التنفيذ من خلال خلق قاعدة للتعاون. 
والتسيق» والتكامل بين مختلف الأنشطة التسويقية (المتتجات. التسعيرء التوزيعء 
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سح إدارة التسويق الاستراتيجي 

والترويج) كذلك أنشطة البحث والتطوير نظم المعلومات التسويقية التي تساعد على 
اتخاذ القرارات الصائبة لإتمام التنفيذ. 

بهذا الصدد يشير كل من (الصميدعيء الساعد. (2007), ص 4)38, 
(الصميدعيء ردينة» 2010 ص 6131 إلى أن كل عملية ادارية لابد من أن تتضمن 
ثلاثة أبعاد أساسية هي : 
1. التخطيط للبرامج. 
2- التنفيذ. 
3. تقييم وتقويم الأداء. 

إن هذه الأبعاد توضح المحنوى الأساسي والتطبيقي لإدارة التسويق بمفهومه 
التقليدي وهي في نفس الوقت تنطبق على إدارة التتسويق الإستراتيجي برؤيتها 
الجديدة, هي: 
1. التخطيط الإستراتيجي للتسويق. 
2 التغيذ الإستزاتبجي التسويق. 
3. الرقابة الإستراتيجية التسويقية 
لتخطيط الإستراتيجي للتسويق: إن هذا التخطيط يتضمن تحديد الأهداف. 
صياغة الإستراتيجيات» وضع السياسات والبرامج والإجراءات اللازمة للتنفيذ: 
وذلك وفقاً لما يلى: 
0 يعكس الرؤيا والتوجه الإستراتيجي. 
© التخطيط الإستراتيجي. 
© إمكانيات المنظمة وإدارة تسويقها المالي والبشري. 
» الطاقات الإنتاجية المتاحة وخطوط الإنتاج وتنوعها. 
» الإستراتيجيات التسويقية للمنظمة وبضمنها الإستراتيجيات التنافسية. 
» اختيار السياسات والإجراءات والبرامج التي تحقق أفضل وسيلة لبلوغ 


الأهداف. 


50“ 


الفصيل الثاتن سححت 
الظروف الخارجية والمتعلقة بالأسواق. المنافسة. الزبائن. 
2 التتفيل الإستراتيجي للسسويق: وتتضمن كافة الوسائل الممكنة والمتاحة لنقل 
التخطيط إلى الواقع العملي أو التنفيذي» وهذا يتم من خخلال: 
وضع التنظيم المناسب لكل نشاط من أنشطة التسويق داخل المنظمة (المنتتجات, 
التسعير» التوزيعء الترويج). 
0 تهيئة الكوادر المدربة والمناسبة لكل نشاط تسويقي. 
تنسيق الجهود ما بين عناصر المزيج التسويقي المختلفة. 
* التوجيه لتنفيذ المهام لكل إدارة داخل الطيكل التنظيمي لإدارة التسويق. 
3. الرقابة الإستراتيجية للتسويق: الرقابة تمثل كافة الإجراءات اللازمة لمعرفة مستوى 
الأداء المتحقق قياسا بما هو مخطط. وهي تشمل: 
» تقييم الأداء لمعرفة نقاط القوة والضعف والمشاكل التى تواجه عملية التنفيذ 
الإستراتيجي بشكل سليم وصحيح. 
© التقويم ويشمل المعالجات اللازمة لتصحيح الأخطاء والانحرافات وتذليل 
الصعوبات والمشاكل التى تقف عائقاً أمام التنفيذ السليم والصحيح. 
إن الأبعاد الثلاث يعكسها الشكل التالى: 


2 _ 


سس إدارة التسويق الاسترات. عجى 


الأهداف. 
الإمكانيات 
الطاقات 
الإستراتيجات 


والمميسيانيانة 


والرامج 


الشكل (2 -2): الأبعاد الثلاث لؤذازة التسويق الإستراتيجي 
المرجم: المؤلفان 


لتخطيط التسويقى*' 5 ناعءاءا/اا عوستسدو1م 


إن التخطيط يعتبر الوظيفة الأولى التى تقع على عاتق إدارة التسويق 
الإستراتيجي وهو الخطوة الأولى في العملية الإدارة التسويقية» حيث يتم من خلاله 


(*) نظرأ لأهمية التخطيط الإستراتيجي سيتم تناوله بالتفصيل في الفصل الرابع وسيتم التركيز على 
وظائف إدارة التسيوايق بأنها نشاط إداري ضمن المنظمة. 


- 55 


الفصل الثاني 75 


تحديد المهام والأنشطة التي تضطلع بها إدارة التسويق أي تحديد ما تريد فعله. أين. 

متى وكيف. وكذلك ما هي الموارد المادية والبشرية اللازمة التى يجب توفرها لوتمام 

انجاز هذه المهام المختلفة لإدارة التسويق» وكذلك فإن التتخطيط يحدد مسار العمل 

وذللك غير ريق ليان الآ داف ووضع السياسات والبرامج المراد تحقيقها في 

المستقبل ضمن إجراءات وخطوات محددة في إطار زمنى محدد ضمن مؤثرات العوامل 

البيئية المؤثرة والتوقعات المستقبلية لا يمكن أن يحدث وما أثره على مهام المنظمة وإدارة 

تسويقها. 

أ. تصريف التخطيط وأهميته 01121 مس قصه سمخ تسلزء 6 عستسوو رم 

1. تعريف التخطيط: إن التخطيط باعتباره تلك العملية التي يتم من خلالها تحديد 
الأهداف المراد تحقيقها وكذلك تحديد الطرق الواجب اعتمادها للوصول لمذه 
الأعبد اف يعرف (78 ,2007 ,08:65) أن التخطيط يمشل أساس فحص 
التفيان التي تواجه المنظمة أو مخاطبتها أو تحديد خطط العمل. 
أما كل من (الصميدعي. ردينة» 2010؛ ص 41 فيجدان بأن التخطيط هو 
عبارة عن وظيفة إدارية أساسية لا يمكن أن تعمل المنظمات من دون إعناده 
بشكل جيد. مستندة في ذلك على دراسة العوامل البيئية الخارجية والداخلية 
للمنظمة, لأن المنظمة تعمل في ظل ظروف بيئية متغيرة وغير مستقرة ما يتطلب 
لي متابعة هذه التخيرات وتغيير» وتحوير» وتطوير الخطة أو استبعاد الخطة غير 
المناسبة لكي تتمكن المنظمة من التكيف مع عوامل البيئة المحيطة. 
إن التخطيط هو ذلك النشاط الذي تقوم به المنظمة كمدخل لحل المشاكل 
والتهديدات المختلفة. وبالتالي فإنه يمثل تلك العمليات لإنشاء ووضع الخطط 
وإن هذه العملية تتطلب أن يمتلك العاملون على عملية التخطيط ووضع الخطة ظ 
القدر الكاني من التصور لا سوف يكون عليه المستقبل مستندين في ذلك على 
العاومات المشوفرة لديهم وما يمتلكونه من مهارات وقدرات على الإبداع 
والابتكار والتصور لتحقيق التكامل والترابط مع الوظائف الإدارية الأخرى 
لانجاز الأهداف ا يلةة (1-33 2 ,2004 011قتتتتظل عق جاعاوع 1[) 277 
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سس مسمس د ار | لتسوبيق |الاستراتيجي 


إن عملية التنبؤ تعمل على وضع الخطة المستندة على المعلومات المتعلقة بالبيئة 

والتي من خلالها تستطيع الإدارة ومنها إدارة التسويق توقع ما سوف يكون عليه 

المستقبل واتخاذ القرارات المناسبة» وإنه يتطلب التشاور والتناقش وطرح الآراء 
وتحليل المحلومات» وذلك من خخلال: ( 2 ,2004 ,ع مومسم ع2 رماو >1 
0700م 

ه وصف الأهداف وتحديد المختصين لاتخاذ القرارات الصحيحة من خلال 
التحاور والنقاش وتقديم النصائح والوصول إلى الاتفاق واتخاذ القرار 
المناسب استنادا إلى جميع العوامل التي أثرت وسوف تؤثر على تنفيذ الخطة مع 
تحديد النتائج المحتملة. 

٠‏ التخطيط يعمل به كوظيفة لانجاز الأهداف ويساعد على تطوير ونمو الأعمال 
وتحقيق الأهداف ضمن الشروط الكمية والنوعية» ووضع الغايات على 
أساس الأهداف مع الأخذ بنظر الاعتبار المصادر المتاحة. 

© التخطيط عملية إدارية تهتم بالأهداف الحاسمة للأداء التنظيمى المستقبلى 
والقرارات التى تتخذ والمصادر التى تستخدم لانجاز الأهداف. وإن تيون 
يطورون المخطط مثل عمل خطة التسويق» خطة التوزيع؛ خخطة الترويج..... 
وإن هذا التطور يرتبط بشكل مباشر بالأهداف. 

© التمخطيط له غرض وهو إنجاز الأهداف من خلال استعمال الوقت والمصادر 
المتوفرة ويلعب التخطيط السصحيح دورا فعالا في تقليل الوقت واللجهد 

إن مفهوم التخطيط يميز ما تريد المنظمة أن تعمله من خلال الإجابة على الأسثلة 

التالية: (42 2 ,2001 ,2210مج] © ل اسعوص) 9 

أين نحن اليوم من حيث الأعمال والاستراتيجيات؟ 
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الفصل الثاني د 


ه آأين تذهب المنظمة؟ 


© متى تريد المنظمة أن تذهب؟ 
ف كرفك قمل (اللغلية لذللق؟ 

2 أساسيات التخطيط: إن التخطيط الدقيق والصحيح يعتمد على البحث الشامل 
والدقيق لما يحيط بالمنظمة» وخبرة ورؤيا القائمين عليه لوضع خطة عمل شاملة. 
لذلك يجب على الإدارة أن: 
تضع الأهداف من قبل أفراد لديهم السلطة» على أن تكون الأهداف: 


راع 


واضحة ومحددة. 


- أن تكون قابلة للتنفيذ. 
- أن تكون قابلة للقياس. 
© بميز كل القضايا الرئيسية التي من الضروري أن تخاطب أو تعالج: 


- مراجعة مستوى تنفيذ الأعمال السابقة 

تحديد متطلبات الميزانية. 

التركيز على أهمية الأمور الإستراتيجية. 

تحديد ما هي المتطلبات وما هي النتائج. 

نحديد مدة الخطة (سنة»ء ستتان... إلخ) وما هي الفترة الزمنية اللازمة 
للتركيبة التنظيمية. 

تحديد ما هي العيوب المحتملة والفجوات اأتى يمكن أن تصيب الخطة. 

تحديد إستراتيجيات التطبيق (التنفيذ). 

المراجهة دوو د 


3. أهمية التخطيط عستصمواط 01 ععصهامرومحمة: هناك العديد من النقاط التى تمشل 
أهمية التخطيط: 
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عملية التخطيط تمكن الإدارة من نحديد ما يراد انجازه» كم ومتى وكيف يمكن 
انجاز الأعمال المطلوية. 
يساغد التخطيط علق الغو بالمسعقيل»حيت انه مسن 'السقيل عريا أو 
متصورا إلى حدٍ ما. 
التخطيط ينظر إلى الأمام استنادا لنتائج الأداء في الماضي والحاضر. 
» التخطيط يضع الجسور والعلاقات ما بين الوضع الذي عليه المنظمة في الوقت 
الحاضر وما تسعى للوصول إليه. 
» التتخطيط يلعب دوراً حيوياً للمساعدة على تفادي الأخطاء؛ وتحديد الفرص 
الخطرة والتي قل تسبب نخحسارة للمنظمة. 
التخطيط المعد بشكل جيد والخطة الموضوعة توضح للعاملين والمديرين طبيعة 
العمل لازاه عازه مكلا وير اجات الأسواق«"النافيتة» التمودا ١‏ 
ب. التخطيط التسويقي ع تستصسة! ]1 عسناء 112:1 
اكثر المديرين يتفقون على أن التخطيط التسويقي يمثل نشاط المنظمة التسويقية 
ويجسد بؤرة عملهم ومركزه وكذلك يضيف الواقعية إلى الخطط المستقبلية» لذا فإن 
التخطيط التسويقي يمشل سلسلة من النشاطات التى تُحدد لوضع الخطة وانجاز 
الأهداف الحددة في الخطة. بذلك فإن التخطيط التسويقي يساهم في نجاح العمل 
من خلال تحليل الفرص السوقية ويميز حاجات الزبائن وتقديم منتجات تحقق 
المنافع التى يرغب الزبون في الحصول عليها وإشباع حاجاته... ( ,2007 ,120118138 
900061-66 
إن التخظيطل: | لسوت .يعون على وزاسة ضيا» ا لنظليية نو قدينة قال القيرة 
والضعف ودراسة الأشواق وقية القطاعات وتحديد الأهداف.كما يستئد على العلاقة 
بين أنشطة المنظمة والبيئة التى تعمل فيها. 
1. المؤشرات الأساسية للتخطيط التسويقي: إن أهم المؤشرات الأساسية للتخطيط 
التسويقي يمكن إيجازها بما يلي: 
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الفصل الثانى سس بي ب يب سآ 
» التخطيط التسويقي يتضمن صياغة خطة لنشاطات المنظمة التسويقية» والخطة 
التسويقية يمكن أن تتعلق بمنتج معين بالإضافة إلى الإستراتيجية التسويقية 
العامة 
» التخطيط التسويقي مشتق من التخطيط الإستراتيجي للمنظمة» حيث تقوم 
المنظمة بصياغة الإستراتييجية العامة للعمل وهذه الإستراتيجية ستترجم 
وتطبق في سياقات مختلفة ضمن التوجه العام للمنظمة لإتمام الإنجاز 
الطلوي. 
© التخطيط التسويقي هو عبارة عن سلسلة من الأنشطة المنطقية التى تقود إلى 
غقيق الأخداف والكسر اتيجية للمنظمة من خلال وضع الخنطط الإستراتيجية 
لامجازهاء وبالتالي فإنه يمثل عملية تقرير ما هو العمل الذي يجب أن يكون 
والذي مك أن يحقق الأهداف. 
» التخطيط التسويقى يساعد على تحقيق الأهداف من خلال يز القطاعات 
السوقية المربحة ووضع الخطط المناسبة لاستغلال الفرص السوقية ( ,تضاهه1ة1/1 
2 2 ,09200002 
» يتضمن التخطيط التسويقي القدرة على تمييز الفرص؛ حل المشاكل؛ ووضع 
الأواوعاة قصيض الموارد المتاحة. كذلك يتضمن تحديد السياسات 
والإجراءات والأهداف ومعايير الأداء وتوقعات الميزانيات والبرامج اللازمة 
للانجاز. 
إن التخطيط يؤثر على ما يلي: 
- التنظيم. 
أ. ترتيب الميكل. 
ب. تدخل المجموعة. 
- تحديد الأهداف بشكل أدق. 
أ. طبيعة الأهداف. 


ب . قاعدة الأهداف. 


6) 


سس سبببب4هسحبسسببيبحسست إدارةٍ التسويق الاسترات جى 


ت 


وضع الأولويات فقا للحاحات.» الفرص. والعلاقات الداخلية بين العناصر. 


2. أنواع التتخطيط التسويقي: بشكل عام هناك نوعان من التتخطيط التسويقي: 


0 


خطة التسويق الرستراتيجي: وهي تلك الخطة التى تغطي ثلاث بدو اه او 

أكثرء ويوثق فيها إدراك المدير لموقع المنظمة في السوق مقارنة بوضع المنافسين 

والمصادر المطلوبة للانجاز» والميزانية والنتائج المتوقعة خلال فترة تنفيذ الخطة 

وبعدها: 

- إن الشخطة الإستراتيجية تستند على المهمة» أسباب العمل» تعريف العمل: 
القدرات المتوفرة» المؤثرات المستقبلية» نتائج الأداء على فترة التخطيط 
الكاملة. 

- النظرة العامة للسوق وعن مكوناته واتجاهات السوق والقطاعات الرئيسية 


فك . 


- تحليل وقييز نقاط القوة والضعفء فرص العملء التهديدات. 
- عرض خلاصة لما سوف يكون عليه المستقبل ضمن رؤية واضحة ومتيقظة 
لاحتمالات التغيير في ظروف البيئة المحيطة. 

الخطة التكتيكية: هي خطة مجدولة بشكل تفصيلي مع تحديد تكاليف التنفيذ 
والمتطلبات» ولا تتجاوز مدتها سئة واحدة. 

خلاصة لما تقدم فالتتخطيط التسويقي يمثل الإجراءات لوضع خطة تسويقية: 
والفحص الدقيق؛ والحذر لكافة القضايا الإستراتيجية» وبيفة العمل: 
والأسواق. والمنافسين» تحديد المهام المتعلقة بالمنظمة والقدرات التنظيمية, 
وبالتالى فإن علميات التخطيط التسويقي تنئج القرارات في وحدة العمل لكي 
تحقق أفضل تنافس في الأسواق التى تختار العمل فيها. (3 2 ,2010 ,ورج ])110) 


3 إجراءات التمخطيط التعسويقي: يتطلب التخطيط التسويقي عدة إجراءات أو 
عمليات» هى: (20-28 27 ,2006 ,همي )0127 


© 


تحليل الوضع التسويقي الحالي: يتطلب تحليل ال حالة التسويقية الخالية ما يلى: 
إ[ه لتحقق من منتجات ١الئذ‏ لنظمة والخدمات التى تقدمها. 
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الفصل الثاني : 
- العلاقة بالسوق الحالي. 
- مدى تحقيق الأنشطة التسويقية للأهداف التسويقية والبيعية. 
ب نوص تسوك مهارق وحدماف الشلمة: 
+ :طبيعة المنافسة ومدق ثندتها: 
- مدى النجاح والفشل للجهود التسويقية السابقة 
- المصادر المادية والبشرية المتاحة والمتوفرة. 
: تحليل الميزة التنافسية التى تتصف بها منتتجات المنظمة. 
+ ذرانة العوافل اليشة الخايسية: 
إن التعرف على ما سبق من نقاط يتطلب ما يلي: 
- إجراء البحوث والمقابلات مع الأفراد داخل ونخارج المنظمة. 
- إجراء استطلاعات للرأي. 
- وضع وتطبيق الاستبانة لدراسة السوقء المستهلكين. 
: إضافة إلى الطرق الأخرى لجمع المعلومات التي تمكن من تحليل الحالة 
التسويقية الحالية والى تشمل: 
1. التحليل الخارجي. 
حجم السوق والدنمو. 
المافسة: 0 
المي البيونة 
. الفرص التسويقية المتوفرة. 
. الطاقة الإنتاجية والقدرات البيعية. 
ه تحديد السوق المستهدف: إن السوق المستهدف ف يقل عنموغة مرو الأقراد افون تعن 
المنظمة إلى كسبهم كزبائن ئن لمنتتجاتها أو خدماتهاء لآن تقديم منتدجات إلى السوق لا 
تحقق قيمة للمنظمة ولا تحقق الرواج المطلوب لنتجاتها أو خمدماتها فإنه سوف 


يم هيا احير رأ بحم 
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)لب لليا 522226222222 01011122222 إدارة الى ويق | ل" بى كرات 0 


يكلفها خسارة غير مبررة بسبب عدم تحديد السوق المستهدف استناداً للدراسات 
والبحوث الواسعة والعلمية الصحيحة (4 -1 2 ,2009 رو[اءنسوط)2120. 
إن المنظمات التي ترغب بالنجاح والتفوق لابد لها من العمل على التعرف على 
الخصائص الديمغرافية والجغرافية ومؤشرات الدخل والقوة الشرائية وغيرها من 
العوامل التى تؤثر على قرار شراء منتجاتها. وإن تحليل السوق يجب أن يتضمن 
ما بلى: 
- تحديد القطاعات السوقية المستهدفة بشكل دقيق. 
- حجم السوق الحالي. 
- الواقع الجغرافي للسوق. 
- حجم النمو امحتمل. 

- القدرة على المقاومة والتغلب على ظروف السوق. 


4. تحديد الأهداف التسويقية يقية: قد تحقق المنظمة مبيعات جيدة ولكن المعلومات عن 


حصتها في السوق تشير إلى وجود تراجع مقارنة بالمنافسين» لذلك يجب أن تعمل 
على التعرف وبشكل دقيق على طبيعة السوق المستهدف لكي تتمكن من تحديد 
الأهداف بشكل جيد سواء أكان ذلك يتعلق بالأهداف البيعية» والتوزيعية, 
كي ا .. وغيرها. وإن حجم الزيادة بالمبيعات إلى 
معدل النمو يؤشر إلى الزيادة أو النقصان في الحصة السو قية ( 2 ,2009 ,)وشتطح 


© اا 
إن الأهداف التسويقية يجب أن تكون واضحة ومحددة وضمن قدرة وطاقات 
المنظمة. فمثلا: 


© زيادة المبيعات والحصة السوقية 

© زيادة معدل النمو. 

ه اختراق الأسواق ودخول أسواق جديدة. 
خلق صورة إيجابية للمنظمة. 


5 


الفضبل: الثائن يحمي 

ه الأهداف التوزيعية (زيادة عدد النقاط التوزيعية)» السعرية (رفع الأسعار أو 
تخفيف الأسعار)»؛ والترويجية (إطلاق رسالة ترويجية). 

5. تحديد عناصر المزيج التسويقي: إن الأهداف التسويقية تؤثر بشكل مباشر على 
تحديد عناصر المزيج التسويقي؛ لأن المنظمة التى تعتمد إستراتيجية السوق الكلي 
تعمل على استخدام عناصر مزيج تسويقي واحد أو تكون موجهة لقطاعات 
مستهدفة موجودة: أما بالنسبة للمنظمة التى تعتمد تجزئة الأسواق فإنها تعمل على 
توجيه عناصر المزيج التسويقي المختلفة استنادا لطبيعة هذا القطاع وخصائصه 
ومكوناته والتى تختلف عن خصائص ومكونات السوق الكلية. 

6. تطوير وتطبيق خطة العمل لتنفيذ المزيج التسويقي: يتم تحديد خطة العمل 
وعناصر المزيج التسويقي بما ينسجم وطبيعة الأهداف التى وضعت في الخطة 
المناسبة لها. حيث تتضمن خطة التنفيذ تحديد ما يلي: 

5 أنشطة المزيج التسويقي المطلوبة. 

0 الوقت المتوقع والمطلوب للقيام بكل نشاط. 

5 وضع إطار زمنى لبداية العمل وإكماله. 

8 ترتيب الأنشطة في تسلسل منطقي. 

» تحديد مسؤولية إدارة كل نشاط. 

» تحديد الكلف لوضع الميزانية المطلوبة لكل نشاط. 

© البدء بتطبيق خطة العمل لكل نشاط استناداً لا هو مطلوب. 

77 السيطرة وتقييم إجراءات الأداة والمعايير: إن عملية السيطرة والتنسيق مع 
العاملين تكون من خلال متابعة كيفية تنفيذ الأنشطة ومن خلال الحوارات 
والنقاش للوصول لتحقيق نوع من الانسجام استناداً للمعايير ا محددة وفقاً لا يلى: 
© تمييز مناطق الأداء الرئيسية. 
© تحديد معايير الأداء. 


» المقارنة ما بين الأداء الفعلى والمعايير المحددة. 


2000 


سح إدارة التسويق الاستراتيجي 
ه تحديد نقاط عدم التطابق ما بين الأداء الفعلي والأداء المخطط. 
» تشخيص أسباب عدم التطابق أو الانحراف. 
وضع الإجراءات التصحيحية للوصول إلى النتائج وفق المعايير المحددة. 
© التأكد من الإجراءات التصحيحية. 
الشكل التالي يوجز هذه العمليات: 


تحليل الوضع التسويقي الحالي 
)010( 


| تحديد ادوات الرقابة 
قييم الاجراءات (8) | ١‏ 


0 : ظ 
1 تحديد الأهداف ]| تحديد الرقابة وتقييم ]| أ 
ئ التسويقية )22 ! المعاسن 7 |( 
9 
التسويقية (6) 
/ 


ْ 000 


شكل (2 -3): عمليات التخطيط التسويقى 
(201 و2003 و0013 .ع للأأء 21:16 اع ]1/1 بجبببب) 157 اك 
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الفصل الثاني 


كالثا: التنظيم التسويقي 01252212211012 ع دناءء1 1121 


يعد التنظيم من المهام الصعبة لآنه يعمل على تنظيم الأفراد الذين يؤدون 
العمل وعلى الأخص ف المنظمات التى لديها عديد كبير من العاملين الذين يعملون 
على انجاز هدف محدد للك سي سن عن هذا الإنجاز. إن هؤلاء العاملين أو 
(الأفراد) مختلفون بطبيعة المهام؛ والاختصاصء المهارة» والتأهيل وبالتالي يجب 
توزيعهم بما ينسجم مع طبيعة الوظيفة وما يتميزون به من خصائص شخصية 
ومهاراتيه والتخصص المطلوب لانجاز الأعمال المراد انجازها التي سوف يكلفون بها. 
أ. مفهوم تنظيم التسويق أمءع007) 22602 نطدع 01 عصناءع1 :7312 

إن التنظيم الإداري لأي إدارة ومنها إدارة التسويق يستند على نظرية النظم في 
تحديد ورسم اليكل أو حي 0 
الأهدافن. . وإن إدارة التسويق كما في أي إدارة أخرى تسعى من خلال الميكل أو 
المخطط التنظيمي إلى تقسيم وتنظيم الأعمال ين العاملين من خلال تجميع الأعمال 
على شكل مجاميع (أو وظائف) وتحدد لكل مجموعة أهدافها والصلاحيات 
والمسؤوليات» وبعد ذلك يتم توزيع هذه المجموعات الوظيفية إلى أقسام أو شعب أو 
وحدات استنادا إلى العديد من المعايير والمواصفات التي يجب توفرها لدى هؤلاء كي 
يتمكنوا من تأدية المهام المكلفين بها بكفاءة عالية. (الصميدعي» رديئة». 2010» ص 
000 

وبعرف التنظيم بأنه تركيب من الناس والأعمال والتقنيات اللازمة لانجاز 
غرض ماء وإن هيكلية المنظمة تمثل ترتيب وتحديد العلاقات وعملية تزويد التعليمات 
من السلطة العليا إلى السلطة الدنياء وتحديد العلاقات ما بين الوظائف والتنسيق 
الداخلي والخارجي بالبيئة المهمة: (121 2 ,2002 ,عصنصمعمع ج) 012 

أما الميكل التنظيمي فإنه يمثل ترتيب تبعية الكيانات في المنظمة بالشكل الذي 


يحقق التفاعل والتكامل والتنسيق المطلوب لتحقيق أهداف المنظمة ويطلى عليه 
الخارطة التنظيمية. 


5 


سه سم مس سس إدارة التسويق الاستراتيجي 
إن المنظمات مختلفة بالتكوين والأعمال ونتيجة لهذا الاختلاف فإن هناك العديد 
من العوامل التى يمكن أن تعتمد في تنظيم الأعمال وتوزيع المسؤوليات والصلاحيات 
بما ينسجم وطبيعة المنظمة والأهداف التى تسعى لتحقيقها. وإن اليكل التنظيمي 
يسمح بتوزيع المسؤوليات للوظائف المختلفة ويحدد الرئيس والمرؤوسين في القسم أو 
وحدة الأعمال. 
إن تنظيم الأعمال بشكل جيد يلعب دوراً مهما وأساسياً في استمرار العمل 
ويكون بمثابة العمود الفقري الذي يدعم القرارات والعمليات الأخرى. 
الشكل التالي يوضح اليكل التنظيمي المبسط لإحدى المنظمات. 


ب 9 9 


ظ 9 1 1 . ظ 


شكل (2 - 4): الهيكل التنظيمي المبسط لإحدى المنظمات 
المرجع: إعداد المؤلفين 


إن التنظيم الجيد يلعب دورا مهما في تقليل الجهد والوقت في انجاز الأعمال 
ويجعل كل فرد في المنظمة على اطلاع تام بحدود عمله وصلاحياته ومسؤولياته ما يمنع 


ا 


الفصل الثاني 58 


وإن التنظيم هو عبارة عن تلك العملية التى يتم ترتيب الموارد الخاصة في 
المنظمة بالشكل الذي يحقق أفضل استخدام لتلك الموارد. وإن تعريف تنظيم إدارة 
التسويق لا يختلف عن أي إدارة أخرى» فهي عبارة عن توليفه لإجراء النظام وتوزيع 
الأعمال بين العاملين وتجميع الأنشطة التسويقية في مجاميع وإسناد كل منها إلى إدارة 
خاصة» قسم أو وحدة العمل ضمن إدارة التسويق» كذلك تحديد العلاقات الرأسية 
والأفقية ووضع ميكل التنظيمي وتوصيف الوظائف وتحديد الصلاحيات 
والمسؤوليات؛ وتبسيط إجراءات العمل بهدف الوصول إلى الأهداف المحددة بأقل 
تكلفة ووقت. 

إن تنظيم إدارة التسويق يحدد لكل جهة ف الأدارة مين دوا وعاملز طيعة 
الوظيفة التى يكلفون بها وحدود الصلاحيات الممنوحة لهم ويحدد نطاق الإشراف 
والرقابة» وكذلك نوع التعامل مع المنظمات الأخرى والزبائن المستهدفين. 
ب. طبيعة تنظيم اللتسويق 260121 16هج نص دع 02 ع سناعع1: 7112 

إن الإدارة التسويقية تعنى انضباط العمل من حيث التركيز على التطبيق العملي 
للتقنيات التسويقية وإدارة مصادر ونشاط المنظمة التسويقية. وإن العوللة دفعت 
المنظمات للتسويق خارج الحدود ووضع الإستراتيجية التسويقية للمنظمة من خلال 
تحديد حاجات وطلبات الزبائن والاستجابة لها بالزمان والمكان وفقاً لحجم العمل. 
أخلاقية المنظمة, طبيعة الصناعة؛ حجم المنظمة وهيكلها التنظيمي ومركزية أو 
اللامركزية التنظيم في التعامل مع أسواق متعددة على المستوى المحلي أو الدولي. 
(6 2 ,2005 ,نطوول)2170, 

إن المنظمات تختلف من حيث طبيعة وحجم الأعمال التي تقوم بها لتحقيق 
الأهداف التي تسعى ها في إطار ثقافتها التنظيمية والكلف ومستوى الأداء. 

فالمنظمات التي تقوم بأنشطة جديدة مثل تقديم منتج جديدء فتح نقاط توزيعية 
اختراق أسواق جديدة أو دخول أسواق جديدة» حذف منتجات وغيرهاء فإنها تعمل 
على تغبير الميكل التنظيمي. والملاك الوظيفي با يتناسب ويدسجم وطبيعة الأنشطة 
التسويقية الجديدة التى سوف تقوم بها. 
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إن طبيعة النشاط التسويقي وتنوعه وحجمه وانتشاره الجغرافي جميعها تعتبر 
أسبابا أو مبررات لاعتماد التنظيم لتنسيق أنشطتها المختلفة. وبهذا الصدد يشير كل 
من (20 2 ,2008 ,15ع0ضك نت 5قسصنقط1)”*' إلى أن المنظمات ومنها إدارة التسويق 
تعمل في بيئة ديناميكية متغيره ومعقدة ومتقلبة:؛ الأمر الذي يتطلب المرونة 
والتكيف للتعامل معها من أجل النجاح, وإن المنظمات المبدعة وسر إبداعها 
وتكيفها ونجاحها يعتمد على البناء الصحيح لتنظيم أعمالهاء لذلك فإن المنظمات 
تعمل على توصيف وظائفها ثم تقوم باختيار العاملين المناسبين لإشغال هذه 
الووظاكنية: 

إن إدارة التسويق تراجع باستمرار تنظيمها وقد تلجأ إلى تغييره أو تطويره أو 
تقلضبه اسقنادا إل الأهذاف التسويقية الى 'تسعى إل تحقيقتهنا والظووق البيعية 
(الداخلية» والخارجية) التى تمر بها. | 

إن المسؤولين على عملية إعداد التنظيم وتصميم الميكل التنظيمي ومنح 
الصلاحيات والمسؤوليات» وتحديد الأدوار يجب أن يأخذوا بنظر الاعتبار أهمية أن 
يكون التنظيم والميكل التنظيمي مرا وقادراً على الاستجابة والتغيير وفقاً للعوامل 
التي تؤثر على أعمال إدارة التسويق وتحقيق أهدافها. بهذا الاتجاه يشير ( ,ه171/11616 
9 - 77 5 ,2006)”*" إلى أن التنظيم يجب أن يكون قابلاً للتكييف استناداً إلى التطور 
الحاصل في البيئة التقنية» تطور المنتجات. تنوع طرق تسليم الزبون» طرق التنسيق مع 
المنظمات وغيرها من العوامل والظروف. وإن اخحتلاف التنظيم والهياكل التنظيمية 
للمنظمات يكون نتيجة لاختلاف الأعمال والأسواق المستهدفة, الزبائن» القدرة المالية 
والبشرية» وغيرها من العوامل المؤثرة على إعداد وتصميم نوع التنظيم واليكل 
التنظيمي. وبهذا السياق فإن كلا من (- 448 2 ,2001 رعاتكعه10571[! عى 1210 
2000160 يؤكد على أن المنظمات التي ترغب بالمحافظة على مواقعها في السوق وتحقيق 
النمو والاستمرار فيه لابد لها من أن تكيف أعماها وتنظيمها مع ظروف البيئة 
المختلفة. 
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الفصل الثاني 
ج. أسياب التنظيم التسويقي 2211565 2261012[ مدع 01) ع سناءء1 1/121 

إن إدارة التسويق يجب أن تعطي المرونة اللازمة ونح الصلاحيات للعاملين في 
الأقسام أو الوحدات التابعة لهاء وإن تحدد أنشطتها بشكل لا مركزي خاصة إذا كان 
حجم أعماا كبيرا وفي أسواق مختلفة» لأنها بذلك تعطي الفرصة للعاملين لإظهار 
كفاءاتهم وقدراتهم على الآداء. في المنظمات الصغيرة لا تكون هناك مشكلة في تنظيم 
أعمالها وهيكلها التنظيميء ولكن المشكلة في المنظمات الكبيرة والمتوسطة ذات 
الأنشطة المتعددة فإن من سمات التنظيم فيها أنه معقد ويأنخذ أشكالاً متكيفة مع 
طبيعة الأسواق التي تعمل فيهاء لذلك فإن تصميم هيكلها التنظيمي يكون وفقا 
للأعمال المراد انجازهاء فهي تقوم بتكليف الأفراد المناسبين لانجاز هذه الأعمال وتحديد 
الآدوات والأقسام التى تقوم بعملية التنفيذ. (10 -1 2 ,2005 ر4عقصو]1!)1©. 

إن المنظمات الكبيرة التى تتعامل بالعديد من المنتتجات» وتعمل في مناطق 
جدرانة و انيع ولنييا ندر مال وبشرية عاملة كبيرة تحناج إلى تنظيم أعمالها 
وتقسيمها وتنسيقها وتحديد الإطار التنظيمىي لكل إدارة تابعة لما ومنها إدارة التسويق 
في الميكل التنظيمي. وكذلك تقوم بإعداد الميكل التنظيمي الخناص بأنشطتها ومجال 
عملها. 

وإن التنظيم التسويقي يجدد موقع إدارة التسويق في ال ميكل التنظيمي ومدى 
ارتباطها بالإدارات الأخرى كإدارة التمويل. ٠‏ والإنتاج, والموارد البشرية... وغيرها. 

وبشكل هناك العديد من الأسباب والميررات الي دفعت إدارة التسويق 
لتنظيم أعمالها و نشطتهاء ومن هذه الأسنياف ما يلي: (9 2 ,2004 ,وعصسصوع) !22 
(920 - 905 2 ,1993 ,رععها8 د 'وطمسباط)200, (75 2 ,2003 ,الوصروح)220, 
1. إستراتيجية وأهداف إدارة التسويق. 
2. زيادة وتنوع المنتجات الى تتعامل بها إدارة التسويق. 
3. حجم الزبائن الذين تتعامل معهم إدارة التسويق ومقدار الزيادة في أعدادهم 

خلال فترة زمنية. 

4. طبيعة العوامل الداخلية والخارجية التى تؤثر على تحقيق أهداف إدارة التسويق. 


لت 


لسحسح إدارة التسويق الاستراتيجى 


: التطور التكنولوجي وأثره على وسائل الاتصال. 
. اتساع الأسواق التى تتم خدمتها بمنتدجات المنظمة. 


5 

6 

7 دخول أسواق جديدة. 

8 الانسحاب من أسواق قائمة. 

9. استحداث نقاط توزيعية جديدة في مناطق مختلفة. 

0 الحاجة لتوظيف عناصر بشرية كفؤة جديدة. 

11. دخول قطاعات المنافسة لتحقيق ميزة تنافسية. 

2. قصر دورة حياة المنتجات. 

3. محقيق الإدارة الجماعية. 

دذ. إجراءات تنظيم التسويق 5ع1102655 018221226102 15تناع1 1/121 

تقوم إدارة التسويق بالعديد من الإجراءات لكي تتمكن من تنظيم أعمالها 

بشكل جيد ورسم هيكلها التنظيمي» وهذه الإجراءات يمكن حصرها على النحو التالي: 

(ردينة» 2008, ص 74 - 22)77. (الصميدعيء ردينة؛ 2010؛ ص 69 -60)71©: 

1. الإجراءات الأولية 

قبل أن يتم وضع اليكل التنظيمي وتقسيم وتحديد الأعمال المناطة بهاء فإن 

على المسؤولين على عملية التنظيم القيام بما يلي : 

٠‏ وضع الأهداف التسويقية: إن أي إدارة لا تعمل بشكل عفوي أو بدون أهداف 
حددة وإنما لكل إدارة أهداف تسعى لتحقيقهاء واستناداً لذلك يتم توظيف الأموال 
والأفراد و تحديد الأعمال الواجب القيام بها وانجازها للوصول لتحقيق هذه 
الأهداف. 
إن الأهداف رقن حيرا على تورق:ولا مكن قتيتها الام غلؤل دين الأدوان: 
التفاعل والتكامل بين العاملين» تحديد الصلاحيات والمسؤوليات» التنسيق لنع 
التداخل والازدواج بين المهام المختلفة» نحديد الإطار الزمني للوقت اللازم للانجاز, 
توفير عناصر قادرة على الانجاز المطلوب... وغيرها من العوامل التى تجعل من 


ا 


عملية تحديد الأهداف تأتي في المقدمة» ومن ثم السعي لتحقيقها من خلال التنظيم 
الجيد» لأن الإدارة سوف تكون لديها المعلومات الكافية عن مايحيط بها من 
عوامل مؤثرة على تحقيق الأهداف وإن هذه المعلرمات سوف يتم الاعتماد عليها 
عند التنظيم ورسم اليكل التنظيمي؛ لذلك تعتبر الأهداف دليل العمل ومرشدأً له 
وإن تحقيقها يعتبر معياراً مهما لتقييم أداء التنظيم والعاملين. 

ه وضع خطط العمل: لا تستطيع إدارة التسويق القيام بأنشطتها وتوجيه العاملين... 
وغيرهاء و الوصول إلى المناطق المستهدفة ما لم تكن لديها خطة واضحة ومحددة. 
وهذه الخطة تلعب دور مهمأ في تنظيم أنشطة التسويق» فمثلاً إذا كانت اخطة 
لتحقيق أهداف إدارة التسويق في زيادة عدد النقاط التوزيعية وإن هذا المدف 
سوف يؤثر على اشيكل التنظيمي ذه الإدارة التسويقية. 

8 تحديد وحدات العمل التى تضمنها ال ميكل التنظيمي: بعد ترصيف عمل إدارة 
التسويق يتم تحديد الوحدات التابعة لهاء ومن ثم تقوم إدارة التسويق بتوصيف 
الوظائف التي يجب أن تكون في اليكل التنظيمي طاء بعد ذلك يتم تحديد موقم 
هذه الوظائف ضمن اليكل التنظيمى وطبيعة العلاقات ما بين تلك الوظائف. بعد 
ذلك يتم تحديد مواصفات ومؤهلات الأفراد المراد تعيينهم لشغل تلك الوظائف. 
وكما هو معروف فإنه كلما كان عدد الوحدات كبيراً فإن الميكل التنظيمى يتصف 
بالتشعبء وتظهر الحاجة بشكل أكبر إلى عملية التنسيق» تحديد طرق الاتصال؛ 
التكامل والتفاعل؛ العلاقات» الرئيس والمرؤوس... وغيرها. 
إن قلة الأعمال التي تقوم بها إدارة التسويق يتطلب منها وحدات أقل مما يسهل 
عملية التنظيم ورسم اليكل التنظيمي الذي يتسم بالبساطة وعدم التعقيد على 
عكس ذلك فكلما كان عدد الوحدات كبيرأ فإن عملية التنظيم ورسم الهيكل 
التنظيمي تتسم بالتعقد والصعوبة. ظ 

٠‏ تحديد المستويات الإدارية في المميكل التنظيمي: تنقسم جميع الإدارات إلى ثلاثة 
مستويات» هي: 
-- :الإاوازة العلا 


0 


سطع عع ببببببببببييبييييييحسسسح إذارة التسويق الاستراتيجي 
- الإدارة الوسطى. 
- الإداوة الدنا. 
إن هذا التقسيم يلعب دوراً مهمأ في تحديد القيادات الإدارية في مختلف مستويات 
الميكل التنظيمي وبالتالي يتحدد من هو الرئيس ومن هم المرؤوسين الذين تصبح 
لديهم المعلومات الكافية عن الجهة التى يرجعون إليها وتكون هم بمثابة مرجعية في 
تلقي واستلام الأوامر والتعليمات وكيفية تنفيذها. وإن مثل هذا التقسيم يساهم 


- 


اي 


تحديد وحدة الأوامر والقيادة. 

تحديد طبيعة الصلاحيات لكل إدارة ومسؤولياتها. 
طبيعة عمل كل إدارة والإطار الذي تتحرك فيه. 
تحديد العلاقات الرأسية والأفقية. 


إن الإدارة العليا تمثل أعلى موقع في الميكل التنظيمي وأساس الأوامر 


والصلاحيات» إضافة للدور الرقابي لما. أما الإدارة الوسطى فتكون مسؤولة عن 
وحدات العمل المختلفة والهيكل التنظيمي للمنظمة وحسب طبيعة التنظيم المعتمد أما 
الإدارة الدنيا فتمثل وحدات العمل التنفيذية والتى تتولى تنفيذ المهام والأنشطة المختلفة 


شكل (2 - 5): نفوذج لأنواع الإدارات المختلفة وتدفق الأوامر والمرجعية الإدارية 
المرجع : (الصميدعى» ردينة» 22010 ص 072" 


1 1 تت 


الفصل الثاني 5 


منح الصلاحيات والمسؤوليات (مركزية واللامركزية في التنظيم): بعد أن يتم 
تحديد الأهداف وعدد الوحدات وموقعها في اليكل التنظيمي»؛ تعمل الإدارة على 
تحديد صلاحيات ومسؤوليات كل إدارة» قسمء وحدة. لحنة» أفراد. 

إن تحديد الصلاحيات والمسؤوليات يتم استناداً لفلسفة الإدارة ومدى تبنيها 
للفهوم المركزية أو اللامركزية في الإدارة أو أي شكل آخر يجمع ما بين النوعين من 
النمط الإداري. 

فإذا كانت إدارة التسويق تعتمل مفهوم المركزية الإدارية فإن جميع الصلاحيات 
تكون محصورة بهاء وبالتالي فإن جميع القرارات تنحصر في إدارة واحدة أو شخص 
واحد. أما إذا كانت الإدارة تتبع مفهوم اللامركزية فإن القرارات تؤخذ من قبل أكثر 
من جهة استناداً للصلاحيات المخولة لماء في حين إذا كانت إدارة التسويق تدمج ما 
بين المفهومين (المركزية واللامركزية الإدارية) فإن القرارات الرئيسية' تكون لداق ديو 
التسويق حصرا بينما القرارات الأخرى توزع حسب الصلاحيات على الأقسام أو 
الوحدات داخل هذه الإدارة استناداً لبيئة طبيعة العمل. بهذا الصدد يشير ( ,لإعته© 
21-3 ,2002008 إلى أن كل بائع سيمثل المنظمة للزبائن في المنطقة التى يعمل بها من 
خلال الصلاحيات الممنوحة له والتى تعطيه المرونة الكافية لتحقيق الاتصال بالزبائن 
وتسليمهمم ما يرغبون الحصول عليه ورفع المعلومات للمنظمة عن ردود أ أفعالهم جاه 
منتجات وسياسات المنظمة البيعية. وهذا يعني بأن منح الصلاحية للشخص المناسب 2 
في إدارة المبيعات يجعل من عمله يمثل أهداف إدارة المبيعات بالشكل المطلوب. 

إن منح الصلاحيات لرجال الببع في الكثير من الأحيان يلعب دوراً مهما في 
حثهم على الوبداع وإظهار ما لديهم من مهارات ومواهب وذلك بهدف ييز هم عن 
الآخرين. 


0 تنظيم أداور العاملين 


إن ن تنظيم أدوار العاملين لا يخرج عن مسألة تنظيم إدارة التسويق» حيث يعثتير 


ددا امنا ومحوريا في عمل هذه الإدارة. وإن إجراء ءات تنظيم أدوار العاملين تتم 
ف اجلول سار 


5 


سل إدارة التسويق الاستراتيجي 

تحديد أهداف العاملين: تتضمن التحديد الدقيق للآأهداف التي يكلف العاملون 
بإنجازها حسب مواقعهم التى يعملون فيها في الميكل التنظيمي. 
تحديد الصلاحيات والمسؤوليات للعانلين تسل إذارة الفسويق على قذي . 
بيات وسيورانات كل قرم ويل ل إذارة التصويق لكي بتمكرو عن اغازبما 
1 كل عسو كنار ورين تداذل هذا التحدينة قإن كل فيه 
يعرف حدود ونطاق عمله؛ ومن المسؤول عنه ومقدار المرونة الممنوحة له للتحرك 
ضمن عمله. وإن هذا التحديد بالغ الأهمية في تحديد موقع العاملين في اليكل 
التنظيمي والجهة المسؤولة عنهم ويجال عملهم وتخصصهم. وما هو تخصص ومجال 
عمل الآخرين». وعدم التداخل بأعمال الآخرين. 
تحديد العلاقات الرأسية والأفقية: تعتبر إجراءات تحديد العلاقات ما بين الودارة 
العليا والإدارات الأخرى من الإجراءات المهمة التى تقوم بها كل إدارة ومنها إدارة 
التسويق. على اعتبار أن مدير التسويق هو الجهة المسؤولة الأولى عن الأنشطة 
التسويقية داخخل المنظمة بالتالي فإنه يمشل الجهة التي تمتلك صلاحية إصدار 
التعليمات وتحديد المسؤوليات والصلاحيات للعاملين في إدارة التسويق 
إعداد الميكل التنظيمي 
1 تصميم الطيكل التنظيمي: بعد الانتهاء من تحديد الأهداف» توصيف الوظائف» 
ل لما انه ران وراضه الضين زرغيلة الحااقاك الرانبية باللقلينة اديع 
الأعمال وتقسيمهاء تقوم إدارة التسويق بتمثيل ذلك في هيكل تنظيمي يقسم 
استناداً إلى عدد الإدارات» الأقسامء وحدات العمل؛ حدود العمل... إلخ. 
إصدار الدليل التنظيمي: بعد تصميم الميكل التنظيمي تقوم إدارة التسويق بإصدار 
دليل يتضمن الميكل التنظيمي مع شرح موجز لكل إدارة أو وحدة فيه ويعتبر هذا 
الدليل ذو أهمية بالنسبة للعاملين. 

الدليل التنظيمي ويعتبر الرجع 0 لأسامي لكافة العاملين وإن العلاقات وطبيعة 
إصدار الأوامر والتنسيق تكون إما سية. وإن العلاقات الرأسية من الأعلى 
إلى الأدنى يمكن توضيحها بالشكل 6 


75 د 


ا لفصل الثاني 


العاملون التنفيذيون 
شكل (6-2): العلاقات الرأسية بين مختلف مستويات إدارة التسويق 
المرجع: إعداد المؤلفين 


أما العلاقات الأفقية فتمثل العلاقة ما بين إدارتين متعائلنين وق نفس المسحوف 
الإذارق: والشكل الكالى بوضح ذلك: 


العلاقات الأفقية 


7-7 اوس و سمو 15 7 
الشكل (2 -7): العلاقات الأفقية داخل إدارة التسويق 
المرجع: إعداد المؤلفين 
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سس إدارة التسويق الاستراتيحى 


4. أثر التنظيم اليد على إنجاح التسويق الإستراتيجي 


لا تستطيع أي إدارة ومن ضمئها إدارة التسويق تحقيق أهدافها على المدى 


المطلوبة» ولذلك فإن التنظيم الحيد يحقق : 


6 


00 


9 


0 


6 


2 


© 


توصيف الوظائف بشكل دقيق. 

تحديد المؤهلات المطلوبة للعاملين بشكل دقيق. 

تحديد وحدة الأمر. 

تحديد من هو الرئيس ومن هم المرؤوسين. 

كل فرد من الإدارة يعرف الجهة التى يرتبط بها. 

تحديد التتخصص. 

تحديد مجال العمل. 

تحديد طبيعة العلاقات. 

منع التداخل والتشابك بالمهام. 

منع الازدواج بالأعمال. 

تحديد نطاق الإشراف وطبيعة التنسيق. 

وضع كل فرد في إدارة التسويق في الوظيفة المناسبة لكي يتمكن من انجاز ما هو 
مطلوب منه. 

سهولة التوجيه والمتابعة. 

إنباح عملية الرقابة. 

تخفيض التكاليف التسويقية والإدارية. 

تحسين عملية التنسيق الخارجي والداخلي لإدارة التسويق. 
تقليل الجهد والوقت المبذولين لانجاز الأهداف. ‏ 

تحقيق التفاعل والتكامل ما بين الإدارات المختلفة والعاملين. 


ل 


الفصل الثاني . 


ه يقلل دوران العمل. 

إن استقرار العاملين ووضوح الأعمال المكلفين بها واكتساب الخبرة والمهارة 
تساهم بشكل فعال في تحقيق الأهداف الإستراتيجية لإدارة التسويق. 
5 النوجيه التسويقي 16002اعع 012[ ع دناءء1 :12 

إن تجاح عملية التخطيط والتنظيم والتنفيذ وتحقيق الأهداف يعتمد على التوجيه 
الذي يمثل عملية إرشاد المرؤوسين أثناء تنفيذهم للأعمال بغية تحقيق أهداف المنظمة: 
لذلك فإن الحاجة للتوتعيه مك أن تضهية.سلافة تفيل الخططا ا ملوضوعة وحسن 
استخدام الموارد والعلاقات والسلطة. وإن هدف التوجيه هو تحويل سلوك العاملين 
لانجاز المهمة وتحقيق الأهداف. 

إن التوجيه كوظيفة أساسية للمديرين ومنهم مديرو التسويق يؤثر على سلوك 
الأفراد العاملين» وهذا يتم من خلال عدة وظائف فرعية مكونة للتوجيه تشكل 
عناصر هذه الوظيفة. وليس هناك اتفاق شبه كامل ما بين المتخصصين على العناصر 
المكونة للتوجيه؛ ولكن هناك شبه اتفاق على ثلاثة عناصر مكونه للتوجيه؛ هى 
(رديئة» 2008, ص 250)86 
© القيادة مااة 162061 


© الاتصال 171111162101جطم) 


التحفيز 10101 
أ. الشيادة منطة “مع0مع,1آ1 

إن نجاح المنظمة في تحقيق أهدافها وعملية التنظيم محدد بنوعية القيادة في المنظمة 
وإدارة التسويق. . وإن القيادة تمثل قدرة المسؤول على التأثير في العاملين وحفزهم على 
تنفيذ المهام والواجبات الموكلة إليهم وتحقيق مستوى عال من الأداء بالشكل الذي 
يؤدي إلى تحقيق الأهداف الموضوعة لمم. وإن القيادة ::: تتضمن الخاصية الشخصية لموقع 
المدير التي تنضمن الاتصال والتماس المباشر مع العاملين؛ وبالتالي فإن القائد يجب أن 
يكون قادرا على التأثير وتحفيز العاملين وتوجيههم للقيام بالواجبات المكلفين بها أو 


0 


المسؤولبات التي حددت أثناء عملية التخطيطهء وإن المديرين يقودون العاملين من 
خلال الإشراف والاتصال المفتوح والمباشر في فرق العمل والأقسام التى ينتمون إليها 
وإيجاد الوسائل الإبداعية لحل المشاكل بأنفسهم ( - 8 7 ,2007 ,[اعط5 رمقصعئه8 
6. وعليه فالقائد هو ذلك الشخص الذي يستطيع أن يقود الآخرين ويؤثر على 
سلوكياتهم في الإدارة والتى يتولى مسؤوليتها من خلال إقامة علاقات طيبة وإنسانية 
معهم ودفعهم بشكل طوعي إلى الأداء الأفضل وتوجيههم. وفي نفس الوقت أن يكون 
قدوة يقتدي به العاملون في سلوكياتهم وتصرفاتهم من خلال طريقته في النظر إلى 
المهام ومعالجحة المشاكل التى تواجه تنفيذ الأنشطة المختلفة للعاملين الذين هم ضمن 
حدود مسؤوليته. 

إن مدير إدارة التسويق هو القائد لكافة العاملين في دائرته والمشرف على تنفيذ 
ومتابعة تنفيذ المهام التسويقية المختلفة بشكل يندت ليعقيية الأهيدافه التتسويقية 
وبالتالي أهداف المنظمة. 
ب. الاتصال 0112111112126023) 

الاتصال هو العنصر الثاني المكون للتوجيه الذي يعرف على أنه تلك العملية 
التى تحدث بين طرفين أو أكثر بهدف نقل رسالة معينة (معلومات محددة) من الطرف 
الأول (المرسل) إلى الطرف الثاني (المستلم) عبر قنوات الاتصال أو وسائل الاتصال 
المختلفة. 

وإن عملية الاتصال تكون ذات اتجاهين (طريق ذات اتجاهين) حيث إن كل فرد 
في عملية الأنفيا نه ووو خلوتسير اه أكان عرسا سياد 

وإن العناصر الأساسية للاتصال والتفاعل فيما بينها لتكون عملية الاتصال كما 
موضح في الشكل التالي : 


70 هت 


| عوامل الإعاقة | 
له (التشويش. 
(وسيلة الاتصال) | ) الضوضاء) 
| | قنوات الاتصال ]|[ 


ب 55000 
| إيصاا (الرسالة) |»] ' 


التغذية العكسية 
شكل (2 -8): عملية الاتصال ظ 
المرجع: إعداد المؤلفين ظ 


ا 
ِ 


1. عناصر الاتصال: تتكون عملية الاتصال من عدة عناصر كما موضح في الشكل 

(0-2) اماك وهي : 

. المرسل : هو أي فرد أو شخص يقوم بإرسال رسالة تتضمن معلومات ددر 

وخاف معين... وقد يكون هذا الفرد مدير كمدير التسويق؛ أو مسؤولاً عه 

إدارة معينة ممثلاً كإدارة التوزيع» الترويجء المبيعات... 

الرسالة: وهي تلك المعلو مات (تعليمات؛ أوامر...) التى يراد إرسالها إلى ذوي 

العلاقة بالموضوعء وقد تكون على شكل (كلمات؛ صورء أرقام؛ شيفرة 

معينة... إلخ). ويلعب محتوى الرسالة دوراً مهمأ في فهم الرسالة والاسعفاة 

غاء فكلما كان المحتوى واضحاً وذا هدف واضح. وبلغة مفهومة كلما ساهم 

ذلك في الاستجابة المطلوبة والرد السريع في الوقت المحدد. 

وسيلة الاتصال (قناة الاتصال): نئل قناة الاتصال الطريق الذي تسلكه الرسالة 
من المرسل إلى المستلم» وقد تكون الوسيلة شخصية مباشرة فمثلاً بين مدير 
التسويق ومسؤول التوزيعء أو أن تكون غير ششخصية وغير مباشرة عن طريق 
إحدى الوسائل كالحاتف. الفاكسء الإنترنت, الإذاعة, التلفاز... إلخ) فمثلا 
يتصل مسؤول الترويج برئيس قسم الإعلان» تنشيط المبيعات؛ العلاقات 
العامة... إلخ. 


نك 
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سمه إدارة التسويق الأستر اليجي 
عوائق الاتصال: وهي تمثل الضوضاء. المسووين أو أي شيء يؤر 51 2 
تنفيذ عملية الاتصال سواء حصلت هذه من جانب المرسل أو الوسيلة أو 
المستلم. من أمثلة هذه العوائق عدم تمكن إيصال رسالة نتيجة لسوع جهاز 
الإرسال. الأصوات المرتفعة» سوء الأحوال الجوية» سوء الفهم نتيجة خلل في 
شبكة الاتصالات. 
المستلم: إن المستلم أو المستقبل هو أي شعخص (مدير: مرؤّوس... إلخ) أو أي 
شخص له علاقة بعملية الاتصال. إن هذا الطرف المستلم) يستلم الرسالة 
ويحاول فهمها وفك رموزها وتحليلها وفقا للا يتوفر لديه من معلومات ومعرفة 
وقدرة إدراكية وسرعة الاستجابة, ومن ثم يقوم بعملية الاستجاية لهأ وتزويد 
التغذية العكسية: تمثل التغذية العكسية المعلومات المرتدة أو ردود الفعل التى 
يقوم بها | لمستلم أوا لستقبل لتنفيذ ما ورد إليه ردا على الرسالة المرسلة. 
واستتادأ لذلك يفهم المرسل مدى الاستجابة هذه الرسالة ومعرفة مستوى 
التنفيذ لما هو مطلوب في الرسالة. 


. مهارات الاتصال ملام تسناسصرهت) 15اكها5: إحدى العرامل المؤثرة في نجاح 


عملية الاتصال هي مهارات الاتصال التى يتمتع بها ذوو العلاقة بموضوع 
الال :إن العلانة عابرق ملاير:(القافة) الحسويق والعبامايق سعة بحن معبار 
النجاح لإدارة التسويق وبالتالي المنظمة؛ أما مهارات الاتصال فهي مفتاح هذه 
العلاقة. وإن الاعتماد على جوهر مهارة الاتصال يساعد المديرين في الدوائر 
المختلفة ومنها إدارة التسويق على بناء علاقة قوية مع العاملين مبنية على الثقة 
والإقدام من خلال تحسين مهارات اتصالاتهم. 


السيعازاف الأنتضال الاسيعة تاف نان قير عنى الاتعشاظ بالعافلية 


واستمرارهم بالعملء وتزيد من معدلات الأرباح» وتساعد على تدريب العاملين على 


500 


العصل الكاض ب 


كها أن لمياوانت: الاتصال اتعكاساً على نجاح عملية الاتصال. وهذا يتم من 


خملال : (ردينة 20058 ص و 0001 


ت 


لت 


لذن 


103 


الاتصال المفتوح على الانترنت بوضع رسائل مفتوحة. 

عرض بماذج لا شفهية والتى تساعد على تدفق وفهم الرسالة. 

تعزيز السلوك اللاشفهي لتعزيز فهم الرسالة ثم التعرف جيداً على ردود الفعل 

الملائمة. 

محاولة خلق مناخ الاتصال المفتوح لما له من دور في تقليل مشاكل العمل وسرعة 

الإرسال والاستلام. - 

الاعتماد على التدريب الإشرافي والذي يساعد على: 

نقل مهارات الاتصال الحقيقية. 

- تطوير برامج التدريب على الاتصال. 

- اعتماد الأدوات والتقنيات الحديئة في عمليات الاتصال. 

- تبادل وجهات النظر ومناقشة الأمور اللازمة لتسهيل عملية الاتصال وإتمامها 
بالشكل الناجح والمؤثر. 

- الاحترام المتبادل نما يساعد على تحسين العلاقات بين المديرين والعاملين 
د ع 

- الاتصال الفعال لابد أن يتضمن رسائل واضحة ومحددة للمرسل إليهم الامر 
الددق يع اوور عدا لإحداث اتصال ذي كفاءة فاعلة وسريعة في 
الاستجابة والتىي هي أساس عمل إدارة التسويق. 

التحفيز التسويقي 1101415216100 عمناععا :ج71 

إن التحفير يكير عاملاً مشيجعا وآذاة رئيسية مهمة لتشجيع العاملين في 


الإدارات المختلفة ومنها إدارة التسويق باتباه الإنجاز والأداء الأفضل. وإن التحفيز 
للعاملين في مجال إدارة التسويق لابد أن يخضع لأسس وقواعد لابد أن تؤخخد بنظر 
الاعتبار من قبل المديرين عند وضعهم لنظام التحفيز العادل رالفعال. وهذا يعني أن 
تكون لديهم الخلفية النظرية لأهمية التحفيز كأداة فاعلة ومؤثرة على الأداء. 
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إن تحفيز العاملين في إدارة التسويق يساهم في جعل العاملين ينتقلون من العمل 
الروتيي إلى الأداء الاستثنائي والذي يساهم في زيادة الإنتاجية وتحقيق الأهداف 
ا يبهذا الصدديشين 22-27 2006,7 رتوزهرو 73 إل أن المحقية كين 
اعتباره أداة رئيسية مهمة لتشجيع العاملين في إدارة التسويق ومنهم رجال البيع 
المندفعون لأداء عملهم بشكل متميز ويحفزون الآخرين لحذو حذوهم. 

يعتبر التحفيز عملية تقدير لجهود العاملين ومنهم رجال البيع وحثهم على عمل 
السلوك الايجابي والمتميز» وتغيير جزء من ثقافة المنظمة العامة وفلسفتها ضمن أهداف 
وخطط والمنظمة التسويقية. (الصميدعي. ردينة» 2006, ص 46 - 29()48. 

إن التحفيز يعتبر عملية حساسة يجب أن تحدد بشكل منظم ومبرمج وهادف من 
خلال وضع نظام التحفيز العادل والمميز بعيداً عن الإسراف به. لأن الإسراف في 
التحفيز دون مبرر سوف يضعف قيمة الحافز (607 7 ,1997 ,8مناوهه07)8. فى حين 
يشير (37 2 ,2008 ,تةمتططاع زع17) 317 بأن هناك عدة عوامل في بيئة العمل تعثير 55 
العناصر الأساسية للتحفيز كالرضا عن العملء الاحترام» والرغبة لدى العاملين 
للظهور. واهتمام الإدارة بما يريدون. إن هذه العناصر تمثل دوافع ايجابية لرفع أداء 
العاملين في إدارة التسويق ومنهم رجال البيع. وإن التحفيز يمفل اعتراف المسوولين 
بعمل العاملين في إدارة التسويق وجهودهم في تحقيق الأهداف التسويقية والبعية 
وجعلهم يشعرون بأنهم جزء مهم في الإدارة, وكذلك يفهمون بأن هذا الحافز الايجابي 
هو جزء لا قاموا به من تكليف وظيفي بشكل مرض وجيد. 

إن التحفيز يمثل جانبا ماديا عندما يعبر عنه بالراتبء المكافأة المالية» العلاوة. 
وفي نفس الوقت يمثل جانبا معنويا من خلال المعاملة الجيدة والتقدير ورفع الثقة لدى 
العامة 

التحفيز عاولة التأثير على الأفراد لعمل شيء جدير بالاهتمام أو المساعدة 
لتحقيق الأهداف المرغوب بهاء والتحفيز عملية ليست فقط للحصول على الانسجام 
للأعمال ولكن أيضأ حول أحداث التغيير للفرد العامل وكذلك تغيير الأداء بشكل 
مميز. (الصميدعي, ردينة» 2010 ص 5)240. 


"5: 


ا لفصل الثاني . 


حامس : التنفين التسويقي 212600ع ددع [مردسطا ع سطناعءع1: 1/12[ 

إن كل ما أعد من تخطيط؛ تنظيم» وتوجيه يبقى محكوماً بالقدرة على التنفيذ؛ 
الذي يحدد مدى نجاح مأ تم إعداده من خطط وبرامججح وبناء التنظيم اللازم وقيادة 
الأنشطة من خلال الأوامر والإجراءات الموضوعة ضمن خطط المنظمة وإدارة 
السيويق فييا. والاختبار الحقيقي لصحة ما تم إعداده يرتبط بمدى ملاءمته للواقع 
والبيئة التي تعمل بها المنظمة. والواقع التنفيذي للأنشطة التسويقية يعتبر دليلا على 
صحة ما وضع. 
أ. تعريف التنفين 

إن تنفيذ أو تطبيق الخطط يمثل مجموعة من الإجراءات والسياسات التى 
صممت لمساعدة الإدارة على التنفيذ والرقابة وصولاً إلى الأهداف بنجاح وفعالية. إن 
تطبيق الخطة هو فعل توصيل أدوات إدارة النسويق من أجل إجراء سياسة معيئة 
ونوعية تصمم لمساعدة الإدارة على التطبيق العملي ومراقبة فقط التطبيق الذي يجب 
أن يتسم بالمرونة اللازمة عند التنفيذء ال 0 
التفصيل في المخطط التنفيذية واضحا وبشكل كاف ويتضمن تعريف العاملين بالمهاء 
المطلوب تنفيذها ضمن مراحل التنفيذ والإطار الزمني المحدد لذلك. 

يعرف كل من (38 2 ,2008 ,6مفاايه11 نت 11وسوم)*2” التنفيذ بأنه العملية 
الى تتضمن الفعاليات أو الأنشطة التى تطبق الوظائف في مال الإستراتيجية 

في حين يشير كل من (10 < ,2009 ,دهو!1871 عه صوع 1[ )0337 بأن التنفيذ يعني 
ترجمة القرارات إلى عمل على واقع التطبيق. 

إن التنفيذ يجب أن يتم وفقا خطة تنفيذية تستند على المعلومات والبيانات التي 
حددت في الخطط. وإن التنفيذ يفحص الفرص الونسيية لودارة التسويق وبالتالى فإن 
هذه الخطة تزود بالمعلومات المهمة عن البرامجء الرؤياء معايير تقييم البرامج؛ خطوات 
أو مراحل العمل والفترة الزمنية اللازمة للتنفيذ. ومسؤولية كل قسم أو عامل في 
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2112211111111 سس سمس د رق | لتتسويق االاستراتيجي 
ب. إجراءات التثفشيد 
الوه زر التي 1 ل انها عياب لقني يشابع ل لط 


ومستوى تطبيق الخطط باتجاه تحقيق الأهداف وتصحيح الانحرافات» وذلك من خلال 
فملبة التتمييق والتوجيه ومرآقبة مستوىق التنفيذ بانتجاه تنفيذ المخططء وإجراء عملية 


التحفيز | و التطوير لمراحل تنفيذ الخطة وفق الإطار الزمني المحدد لما ٠‏ وإن الفشل فى 
تنفيذ أحدى الوظائف أو الأقسام سوف يؤثر سلبأ على تنفيذ الخطة ككل» لذلك فإن 

المديريه ينسقون ويتابعون مراحل التنفيذ والوقوف على المشاكل والمعوقات من أجل 

تذليلهاء وكذلك معالجة الانحراف عن الخطة الموضوعية بالشكل الذي يسير بالخطة 

بالاتجاه الصحيح وتحسين الأداء. وهذا يتطلب من مدير التسويق ما يلي: ( :©ووه.] 

0 - 87 2 ,2004 ,قسعط0 )30 , 

1.. تحديل نوغية الأنشطل: التي من خلالها تستطيع الإدارة ومنها إدارة التسويق تحقيق 
الأهداف بالنوعية المطلوبة والوقت المناسب. 

: ديق الفتزة اللاومة فقيل الحين والفعاك. 

تحديد تكاليف التنفيذ وتوزيعها على الأنشطة. 

تحديد نقطة البداية للتنفيذ ونقطة الانتهاء. 

تحديد الأولويات حسب ترتيبها ضمن الخطط الموضوعة وظروف التنفيظ. 

تحديد أو توقع المشاكل التى من المحتمل أن تصاحب عملية التنفيذ والاستعداد لما 

من خلال تعديل الخطط والبرامج والإجراءات. 

00 المستلزمات الداعمة واللازمة للتنفيذ بالشكل الذي يتناسب مع طبيعة 


ذم يا لبح سأ ابم 


النشاط وحجمه. 

8. تحديد طبيعة التنسيق والتعامل والتكامل والاتصالات المطلوبة لإنماح عملية 
التنفيذ. 

9 منح الصلاحيات اللازمة للتنفيذ أو تغير تلك الصلاحيات وفقأ لظروف ومراحل 
التنفيذ. 
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الفصل الثاني 8 


0.رفع المعلومات للجهات المعنية في إدارة التسويق لتوضيح مسار التنفيذ 
والإجراءات المتبعة وصولا للتنفيذ السليم والناجح. 
ج. التنفيذ الإستراتيجي التسويقي 
إن إحدى حقائق عالم الأعمال هي إذا أنت لم تربح يجب أن تهاجم لأن المنظمة 
إذا لم تسع للتغيير والتطوير والتكييف فإنها سوف تفقد حصتها في السوق ويضعف 
موقفها التنافسي تدريجياً وفي تحقيق الأرباح. وني عالم تسوده المنافسة يجب على المنظمة 
أن تعتمد على قدرات العاملين ومستوى التنفيذ وتسليم قيمة عالية للزبائن. 


إن التسوي الإسترائيجي باعتباره التوجه العام الوستراتيجي الذي يترجم إلى 
خطط إستراتيجية طويلة المدى تحتاج إلى البعد الإستراتيجي لعملية التنفيذء أي أن 
التنفيذ يمكن أن يكون وفق خطة طويلة الملدى تنضمن عدة مراحل تكتيكية تحددها 
طبيعة المرحلة التكتيكية وإطارها الزمني المحدد في الخطة الإستراتيجية وخطة التنفيذ 

الإستراتيجية. ا 

إن التنفيذ الإستراتيجي الناجح يتم من خلال نظرة مرنة مكيفة في إدارة النشاط 

التسويقي وإن مثل هذه النظرة مهمة جدأً لضمان انجاز الأهداف. ( ,2010 ,#جهع !811 

350) [5 

إن التنفيذ الإستراتيجي التسويقي يتضمن: (1-7 2 ,2006 ,66 0]/) 60 

1. إدارة عملية التنفيذ للأعمال. 

2 بإذارة الأذوان شك ماسب مع الخطط الإستراتيجية. 

3. تحليل الأداء ويرتكز على تنفيذ الخطة من خلال توثيق مستوى التنفيذ والنتائج 
التي توصل إليها مجاميع العمل والأفراد والأقسام. وإن تحليل الأداء يكون من 
خلال : < 
تحديد المعلومات في الجانف التنفيذي في الإدارات وأدوار العاملين. 
© متابعة تنفيذ الخطة الإستراتيجية تمكن المدراء التنفيذيين في إدارة التسويق من 

تحديد المشاكل المحتملة وإعطاء منظور واضح عن الأداء ما يمكنهم من وضع 
المعامجات المناسبة إلى توجه العاملين بالانجاه الصحبح وتصحيح الانحرافات. 
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إن تطبيق وتنفيذ الإستراتيجيات والسياسات التسويقية لابد أن تتم مناقشته مع 
الموظفين التنفيذيين» وفي نفس الوقت يجب على المديرين التنفيذيين في المواقع المختلفة 
ضمن إدارة التسويق أن يفهموا كيفية تطبيق سياساتهم وإستراتيجيتهم؛ لأنه يجب على 
القسم أو إدارة التنفيذية أن تراجم خططها وسياساتها التنفيذية باستمرار وبانتظام. 
وهذا يتطلب ما يلي: (1-12 2 ,2002 ,تعلطوع677)1. 
1. وضع تقديرات التقدم في مراحل التنفيذ المختلفة وفقاً لآلية التنفيذ من قبل 
المديرين في المستويات العليا لإدارة التسويق. 
2. بيئة تنظيمية جيدة وفريق عمل متعاون. 
3. محديد مهمات وأهداف كل قسم ودوره في انجاز المهمة. 
4. تصور واضح عن البيئة المستقبلية للعمل (التنبؤ يجب أن يطور صورة متوقعه لبيئة 
العمل المستقبلي). 
5 ديد الخطط التنفيذية والإجراءات التى يجب أن تصمم بالشكل الذي يسمح 
بالتنفيذ الناجح وصولاً للأهداف الخاصة بالانجاز. 
6. التغير التنظيمي يجب أن ينجز بشكل إستراتيجي خلال تطبيق خطة العمل. 
إن دور العاملين في المستوى التنفيذي يتفاوت إلى حل كبير إلى : 
1. مقياس النشاط. 
2. مستوى الخنطر الضمنى. 
3 ترتيبية اللشاط, 
إن تطبيق الأنشطة التسويقية الفعالة يتضمن: 
1. تقوية العلاقات مع الشركاء وأصحاب الحصص الآخرين. 
2. يتضمن نظرة تشاركية مثلية. 
3. مراجعة الأنشطة والخطط المصححة وإمكانية التطوير والتتجديد. 
4. يتضمن وضع أنظمة مراقبة ملائمة للعمل. 
5. تشجيع الأداء على التكييف. 
0 


المففل الدات سيت 
د. مهارات التنفين التسويقي الإستراتيجي 

إن التنفيذ التسويقي هو تلك العملية التي تحول خطط التسويق إلى مهمة العمل 
وكذلك يجب أن تتضمن تحديد المهام المعقدة وأسلوب انجازها والتى تنجز أهداف 
الخطة المنصوصة. 

إن إستراتيجية التسويق تخاطب ماذاء ولماذا الفعاليات والأنشطة التسويقية؟ 
بينما التنفيذ يخاطب أسلوب التطبيق أين» متى» وكيف يتم ذلك؟ لذلك فإن التنفيذ 
التسويقي يمثل العمليات التي تحول الخطط إلى مهام عمل يصف الذي يعمل كيف: 
اذا و 

إن التنفيذ التسويقي الإستراتيجي الناجح يتطلب مهارات متعددة لضمان 
الانجاز المبدع. نمهارات التنفيذ التسويقي الإستراتيجي هي عبارة عن مجموعة 
الكفاءات والخبرة المتراكمة في الأجهزة التنفيذية في إدارة التسويق الإستراتيجي والتى 
تؤدي إلى التنفيذ بأعلى درجة من الكفاءة والفعالية. إن مجموع المهارات يجب أن 
تزاول في كل مستويات ووظائف المنظمة؛ تنفيذ البرامج والسياسات لتحقيق أهداف 
التنفيذ وانجازها بشكل ناجح ومتكامل. ويشير عدد من الباحئين إلى مجموعة من 
المهارات التي يجب أن تتوفر في المنظمة والتى تتعلق بالتنفيذ الفعال للبرامج التسويقية. 
0 
1. مهارات معرفية وتشخيص المشاكل. 
. مهارات تقييم مستوى المنظمة عندما تظهر المشاكل. 
. مهارات تطبيق اللمخطط. 
ْ مهارات تقييم نتائج التنفيذ. 
. مهارات التطبيق التسويقي. ظ 

انتغل اليا رارف لابد لها أن تتكامل فيما بينها للوصول إلى الانجاز الكفةؤ 

والفعال. وسنحاول فيما يلي التركيز على مهارات التنفيذ التسويقي الإستراتيجي 
باعتبارها الأساسية في ثقل الخطط الإستراتيجية إلى واقع العمل وإنها بنفس الوقت 
لابد أن تجمع المهارات المشار إليها أعلاه. 


لط > باع اكد > وا 
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صصح إدارة التسويق الاستراتيجي 


1. مهارات التنفيذ التسويقي الإستراتيجي: إن النظرة الإستراتيجية هى نظرة شاملة 
ومتكاملة سواء على صعيد التخطيط أو وضع هذا التخطيط موضع التطبيية امن 
التتفيل: وإن النظرة لمهارات التنفيذ التسويقي الإستراتيجي اولان تمس نا يلين : 


© 


تخصيص المهارات المستخدمة من قبل مدير التسويق في وضع مصادر الميزانية 
(المستلزمات المادية والبشرية) لكل وظيفة من الوظائفء البرامج؛ وتحديد 
كيفية تخصيص الأموال بما يتناسب مع ححجم المهام والعمل لكل وظيفة. وفي 
نفس الوقت توزيع العاملين وفقا للمهام بما يتناسب مع ححجم العمل والمهام: 
كذلك يجب تحديد أدوار العاملين على مستوى التنفيذ» ومعالجحة المشاكل التى 
تظهر من نخصيص المهارات. : 
مراقبة المهارات المستخدمة في إدارة نظام السيطرة لتقييم نتائج الأعمال 
التسويقية. وهذه السيطرة تتكون من أربعة مستويات: 

- السيطرة على الخطة السئوية. 

- السيطرة على الأرباح. 

- السيطرة على الكفاءة. 

- السيطرة الإسترائيجية. 

تنظيم المهارات التى تستخدم لتطوير فعالية وكفاءة أعمال المنظمة مع فهم 
تنظيم أعمال التسويق» وأعمال المنظمة ككل لتحقيق التنفيذ الفعال والكفو. 
تكامل المهارات» وهذا يعود إلى كفاءة المديرين ومستوى تأثيرهم على 
الآخرين. إن مديري التسويق يجب أن لا يفكروا فقط بتحفيز العاملين في 
إدارة التسويق» وإثما أيضأ أصحاب الخصص مثل الوكلاء والزبائن ونجاح 
تقيبم مهارات التنفيذ: إن متابعة عملية التنفيذ خطوة مخطوة يؤدي لتشخيص 
المعوقات والمشاكل وكيفية الانجاز وبالتالي يمكن تشخيص نقاط الضعف في 
التقيذ لعزن مغاطفياء«وق نفس الوقيية ديد آبنق نقاط الشعت هذه 
وأسبابها وكيفية تذليلها على الوجه الأكمل والصحيح. 
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الفصل الثاني 


2. مشاكل التنفيذ التسويقي: إن مشاكل التنفيذ التسويقي يمكن أن تحدث في ثلاثة 

مستويات» هي : 

» المستوى الأول: وهذا يحدث عند تنفيذ وظيفة التسويق بنجاح» على سبيل 
المثال (كيف تستطيع المنظمة الحصول على الإعلان الأكثر إبداعاً من وكالة 
الإعلان). 

9 المستوى الثاني: وهذا يحدث عند تنفيذ برامج التسويق الذي يمزج الوظائف 
التسويقية في وحدة متماسكة؛ على سبيل المثال عند تقديم منتج جديد 
للسنوق: 

» المستوى الثالث: تتمثل في تطبيق السياسة التسويقية ضمن مراحل التنفيذ 
المختلفة في مختلف مستويات التنفيذ وكيفية قيام كل موظف أو عامل من 
موقع عمله بنقل تلك السياسات بشكل صحيح ودقيق والذي يضمن الإنجاز 
الكفوه: 

717 الرقابة الإستراتيجية التسويقية 20001 ) (5ع5121 ع دناءع1 :1312 

أن الرقابة على العملية التنفيذية تضمن تطبيق كافة الخطط بشكل صحيح من 
خلال توضيح معايير الأداء ضمن المجموعة» وتسمح الرقابة بسهولة تكليف الأفراد 
بالمهام والمديرون يتحملون مسؤولية التكليف. وإن الرقابة تسمح بالوقوف على 
مستوى التنفيل والسيطرة على سير العمل بالاتجاه الصحيح وذلك من خلال تقييم 
الأداء مقارنة بالمعايير ا محددة وتقدير الحوافز والإجراءات التصحيحية اللازمة. 
(18 - 16 2 ,2007 ,مهدع نج 27)8) كذلك فإن الرقابة تتضمن تقييم مستوى الأداء 
خلال مراحل التنفيذ المختلفة من أجل تشخيص نقاط القوة والضعف. وثم تشخيص 
نقاط الاختناق أو المعوقات والمشاكل التي تواجه سير العمل وثم محاولة معالجتها 
بشكل جذري وسريع. 
أ. مفهوم الرقابة التسويقية 

إن مفهوم الرقابة التسويقية لا يختلف جوهرياً عن منهوم الرقابة بشكل عام 
حيث إن جوهر الرقابة واحد مهما اتختلفت الأزثطة التي تزاوها المنظمة. 
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إن الرقابة ما هي إلا تلك العملية التى يتم من خلالما التأكد من أن الأنشطة 
اللفيورة ‏ لتقل حيبي التخطط بلا وننا للمعايير النحددة للانجاز» وكذلك تشخيص 
الانحرافات والمعوقات التى تحول دون الوصول للأهداف المحددة لعملية التنفيذ» واتخاذ 
الإجراءات التصحيحية اللازمة لضمان استمرارية العمل بالاتجاه الصحيح والمرغوب. 

إن من سمات عملية الرقابة الإستراتيجية هي أن تلك العملية مستمرة 
لاكتشاف وقياس الانمحراف عن الخطط الموضوعة والنتائج المرغوب بهاء واتخاذ 
الإجراءات التصحيحية التقويمية لذلك. وبالتالي فهي قثل الملجأ الأخير للتأكد من 
الأداء والضمانة الأخيرة للوصول للأهداف الموضوعة سواء للمنظمة أو لإدارة 
التسويق على الأخصء (الصميدعي. 2008, ص 630)150. 

إن الرقابة تستند بالأساس على تدقيق المعلومات من مراكز العمل في مغتلف 
الأنشطة التسويقية الميدانية والتى تتم من خلالها فياس الأداء ومستواه في مراحل 
الإنجاز المختلفة. 
ب. أسس عملية الرقابة الإستراتيجية على التسويق 

إن أسس أو جوهر عملية الرقابة التسويقية هو واحد لأي عملية رقابية. حيث 
إن الرقابة تضمن عدم الانحراف عن الأداء المستهدف؛ وذلك من خخلال: ( ,دماوه8 
اميا 
ه وضع المعايير. 
» مقارنة الأداء الفعلي مع المعايير المحددة. 
© القيام بالإجراء التصحيحي عند الضرورة. 

أما (الصميدغى» 2007 .ض 5”)310 فإنه يشير إلى أن هناك حمسة عتاصر 
أساسية تكون جوهر عملية الرقابة» هي: 
تحديد الجوانب التى تتضمنها عملية الرقابة والتقييم» إلا أنه من الضروري البحث 

عن نقاط الضعف والاختناق التى تتطلب تذليلها ومعالجتها أو أنها تتطلب اهتماماً 
استثنائياً لكوئها تمئل عائقاً محتملاً لتطبيق الإستراتيجية التسويقية. 
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الفصل الثاني 5-9 

» وضع معايير نموذجية للانجاز سواء أكانت معايير كمية أو نوعية؛ على أن تكون 
هذه المعايير المعتمدة منسجمة مع ما هو سائد في بيئة المنظمة. 

٠‏ وضع أسلوب أو سياق. وذلك بتحديد كيفية توفير نظام معلومات كفؤ من 
سعحلات لاسي سحلت الشحن» طلبات الشراء: 

9 مقارنة النتائج مع معايير الانجازء وذلك للتعرف على مدى تنفيذ الخطة وكذلك 
التعرف على الانحرافات عند حصولا وتعديلها. 

8 وضع الحلول اللازمة عند حصول الانمحراف وتشجيع المعنيين على اعتمادها 
لتتصحيح الأداء. 


إن أسس أو جوهر عملية الرقابة على الأنشطة التسويقية يلخصها الحدول التالي: 


الرقابة الإستراتيجية تقويم الأداء للأنشطة 


تقييم الأداء 
للأنشطة التسويقية 


اللازمة لمعالحة الانخرافات 
والمشاكل 


التسويقية 


اذاف السك الع تتحيين ا خرانات 
١ *‏ رواليرقات لهاك ال 
[المزيج التسويقي) لوال اطنية العا 


)| |اللإمايا التسويقية لكل عنصر | مستوى الانجاز مقارنة مخ متابعة مذى الالترام بتنفيل 
|1 هق الزيي التسويقي. الخطط الموضوعة المعالجات اللازمة 


5 


ج. أنواع الرقابة التسويقية الإستراتيجية 

هناك العديد من أنواع الرقابة بهدف الوصول إلى الأداء الأفضل للأهداف 
المستهدفة وخاصة فيما يتعلق بإدارة علاقات الزبون (610741)» نظام إدارة الشراكة 
(21» واستثمار قيمة الزبون والاحتفاظ الطويل الأمدء قيادة السوق» خلق الميزة 
التنافسية» إضافة إلى الأهداف الاعتبارية. بهذا الصدد قدم (الصميدعيء. 22008» ص 
4 - 790)158 تقسيماً لأنواع الرقابة التسويقية كما هو موضح بالشكل التالي: 


7 لعلاني الانخراف [ 


الرقابة الداخلية (التدقيق 
الداخلى) الداخلية 


الرقابة الخارجية (التدقيق 5 .| مراقبة الأداء للأنشطة 


المخارجية 


الخارسن) 


6 التدقيق التسويفي 
إن النظرية الحديئة للرقابة التسويقية والتى تمثل الاتجاهات الحديثة واستكمالاً 
لعملية التخطيط الأمية اتج تتطلب مراجعة دورية والتى يعبر عنها ينقد دين 
التسويقي. وإن التدقيق التسويقي يهدف إلى عدة أهداف هي: 
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الفصل الثاني 
تحديد نقاط القوة والضعف للتنظيم والإجراءات المعتمدة من قبل إدارة التسويق. 
» تقيبم شامل للبرامج التسويقية وخاصة ما يتعلق بالأنشطة التسويقية المختلفة, 
وكذلك الأنشطة المسائلة لا 
٠‏ تفحص الأهداف التسويقية» خاصة للتأكد من أنها لا زالت ممكنة التطبيقء وأنها 
تلسجم مع إستراتيجية المنظمة. 
» التعرف على إمكانية مدير التسويق؛ هل لازال قادرا على أداء المهام الخاصة به. 
» التعرف على موارد المنظمة وخاصة فيما يتعلق بتلك المواره التى تنفق على 
الأنشطة التسويقية وتدعمها. 1 
© التعرف على قدرة المنظمة على استغلال الفرص التسويقية بطريقة أفضل. 
ه تحليل البيئة ا مخيطة من خلال التعرف على مستوى التهديدات التى تواجه عمل 
الأنشطة التسويقية. 
إن عملية التدقيق التسويقي تشمل كافة محالات عمل المنظمة وبيئتها الداخلية 
والخارجية بنظرة إستراتيجية لتحليل كافة الظروف المحيطة والإستراتيجية التسويقية 
وصولا إلى الوظائف التسويقية في المستويات الدنيا. لقد قدم (الصميدعي. 2007: ص 
52000 مضامين عملية التدقيق التسويقي» وقد تم عرضه بشكل مطور عام 2010. 
خروجأاً من الشكل السابق يتضح بأن عملية التدقيق التسويقيى هي عملية 
شاملة لمختلف الأنشطة التسويقية والتى تهدف إلى تقيبم البرامج التسويقية بمختلف 
مستوياتها. 
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ع و وب سر إدارة الث مويق الاسترات. 


ا 


الروك لمكا نرت تقس افك تسالب 
التكنولوجية» الاجتماعية والثقافية. 


الأسواق: المستيلكون: الموؤعون» المنافسون 


» التنظيم التسويقي والبيعي التنظيم الداخلي, الأنظمة المعمول بهاء 
العلاقات الداخلية والتفاعل ما بين الأقسام 

ظ نظام المعلومات التسويقية. ا 

نظام التخطيط التسويقي. ظ [ 

نظام الرقابة التسويقية. [ 


نظام المبيعات. 
© الفعالية التسويقية . تخليل امبيعات. 
تحليل الإيرادات. 
تحليل الكفاءة التسويقية. 


8 الوظائف التسويقية 


شكل (2 -11): عملية التدقيق التسويقي 
0 . ل )5( 
المرجم: (الصميدعي» نحموذ» ردينه عثمأن» 0010 ص 6( 5 


واؤلاتت 


مراجع الفصل الثاني 
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الو ومع قمعءط برواعهآ1آ بلع طأك ر5ء لصهم 01[ ه12260 ممع 01 


01 أمعطاعع 1/1502 ع1عع51521 ع1 ,(1993) ,10 رععة5 يك دآ ,لإطممنانا 
8 بآ ,1146 بممتتهقاع ]ا متقحسسط رءععصقطن) ع121ه0م1ه0) 


23210377 ,لع )4 ,[قمه تا ةجتصدع01 عق ضاع 51202 ر(2003) رذ .) ,القتتتةع) 
111 عع نوع عم 1 1111232121 


ردينة عثمانء (2008). إدارة النقل المجريء الاردن؛ دار المناهج تع 


والتوزيع. 
5111101111 ومع روع]1 1131110 وتع الم رعع1508 53165 ,(2008) ,لكآ ,نوع1من) 
,1201151 ,500 انآ 2 ,155116 701,32 ,55/5ع1][ رع طتاعع 1/1 


240 ع15لدعآ ع ططاءع 25/1302 ,(2007) 5 مللقطذا ع 5 .1 ,ممسعاو8 
111- ه06 علطا ,لع [عين 1/7 ع تتاناء محنامه 2 12 601126014108 


عمتتععمزع م8 لهام 0101( 1017 ,(2006) ,كله201 ,لإا5ده"1 
50 ,5011106 155116 ,6 ,101 راطع طنطتاعع 213 آل[ 


9. الصميدعى» حموده رديئة عثمان» (2))2006 إدارة الحكسويق والمفاهيم 


والأسس» الاردن دار المناهج لين والتوزيع. 
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.158 ,لقم ماع11 ,م7 

1م 0 تممه ع1 ر(2005) ,ل ,لتقستططعزع/؟ 
5121651 1106 ط مو 

و57 51121 5 ,(2008) ,10 ربعم ناموت عت أعقطء341 0.0 ,لاعسه مر 
لث.5.لآ 260 م0010 نامكسستمط 1 ,ممة نمع "لا4 

11011000 561 ,(2009) ,]1و1[ 01 ع منامن ,نوع 0111 
8.11 زه 11 8111161 هتلع 2 رع متسممام 

و(2004) بش ,عجرو 24 1 ,تعمعم17؟ يكل ,1060161 ى/8ة ,زعووه.] 
أطعلمممع120 د5متقسنهج[ 1خ ]00/1 هط 2ه 1م 
ع8 1111-6 له 5أمععم 05 23165011 ,311011 ووه 
22060000 

لمارا ,8251635 811515655 ,وهنا لانه6ده قم عأعء 50:2 ,(2010) ,تكوع 8111 
660111015 لم0 روردرم؟ ب[5)0 ,(2006) ,28220 ,ععطه ع1 
2ع ننه 1ن 0110 00 ,ؤزة:00815 

1205 530 ,عم مهمه 02 خروة1] ملم و(2002) ,2 ,نطول ,تع م1 
,011115111118 1أممطنو 


36. الصميدعي. مود (2008). إدارة التوزيع مدخل متكامل. الاردن. دار 


39 


البازوري للنشر والتوزيع. 


ش الصميدعي. محمود. (2007)), استراتيجيات التسويق. مدخل كمي وتحليلي. 


الاردن. دار عامل شين والتوزيع. 
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الفصل الثالث 


أولً: جوهر عملية التسويق الإستراتيجي 
خكانيا: اعمال المنظمة 

خالثا: الرؤياء المهمة؛ والأهداف 

رابعا: تحليل الفرص 

خامسا: تحليل 57701 ومصفوفة 103785 
فثا انها : صياغة إستراتيجية المنتح/ السوق 
مراجع الفصل الثالث 


أسس التسويق الاستراتيجى 


الفصل الثالث 


المقدمة 11211001121011 

إن فهم العملية التسويقية الإستراتيجية يعتبر من المسائل الضرورية التي تنطلق 
أساساً بفهم أبعاد وأسس التسويق الإستراتيجي» حيث إن التسويق يمشل فلسفة 
ومجموعة من التقنيات التي تهدف للتحفيز وإرضاء طلب الزبون وتحقيق الربحية. 

وإن التسويق الإستراتيجي بمثل التوجه الإستراتيجي العام للإدارة التسويقية 
لأنه يركز على بناء الإستراتيجيات التسويقية التى من خلاهها تخاطب المنظمة زبائنها 
ضمن سياق بيئة تنافسية تتميز بالتعقيد والتغيرات المنسارعة والتي لا يمكن التعامل 
معها دون رؤيا إسترائيجية واضحة تمكن المنظمة من وضع الإستراتيجيات 
والسياسات ومن ثم البرامج اللازمة للتكيف مع هذه البيئة. 

التسويق الإستراتيجي يساعد ويضمن للمنظمة وإدارة تسويقها المعرفة العميقة 
للأسواق. وتحديد الأسواق المستهدفة بشكل صحيح.؛ ويرفع من مستوى النجاح. 
بسبب ما يحققه من رؤى تمكن المنظمة من الوصول إلى أعلى السلم التنافسي وخلق 
قيمة عالية للزبون. 
في هذا الفصل سيتم تناول ما يلي: 
1. جوهر عملية التسويق الإستراتيجي. 
أعمال المنظمة. 
الرؤيا والمهمة والأهداف. 
تحليل الفرص. 


نحليل 07 ومصفوفة 10155. 


دم نأ حب ها 


- 101 - 


الفصل الثالث 
6. صياغة إستراتيجية المنتج/ السوق. 


أولا: جوهر عملية التسويق الإستراتيجي 
نل الا ماوع غ2 :5 01 ووععوعط عمرو) 
إن التسويق هو تلك الوظيفة من وظائف المنظمة الأكثر التصاقاً أو تعاملاً مع 
المستهلكين أو الزبائن» وبالتالي فإن نجاح هذه الوظيفة مرتبط بقدرتها على فهه 
احتياجات الزبائن وثم بناء علاقات وثيقة مع زبائنها بالشكل الذي يحقق الرضا 
والولاء لؤلاء الزبائن» والذي ينعكس ايحابياً على بقاء واستمرار والربح التى قشل 
الأهداف العامة لأي منظمة من منظمات الأعمال. 


أ. مفهوم التسويق المعاصر 11006712 أمعع0© عسناعع211 731 

إن بناء علاقات مع الزبون يمثل في الوقّت الحاضر جوهر مفهوم التسويق 
وأنشطته المختلفة وثم في عملية التسويق (2*00©55 ع:<ناءع32:1): بهذا الصدد يعطي 
كل من (كوتلر» ارمسترونج. 2007, ص 61- 63)” مفهوماً للتسويق مستندا على 

بناء علاقات مربحة مع الزبون. وفقا لثلاثة اتجاهات. هي : 

1. الاتجاه الأول: وهو يمثل التعريف الأبسطء وهو أن التسويق يعنى إدارة علاقات 
الزبون المربحة والهدف المزدوج هو جذب عملاء جدد عن طريق الوعد بقيمة مميزة 
واحفاظ على الزبائن الحاليين» ونموهم عن طريق التسليم الذي يحقق رضاهم. 

2 الاتجاه الثاني: وهو يمثل التعرف الواسعء وهو أن التسويق عملية اجتماعية 
وإدارية يحصل بها الأفراد وا مجموعات على ما يحتاجون ويبغون من خلال إنتاج 
وتبادل منتجات وقيمة مع الآخرين. 

3. الاتجاه الثالث: وهو يتعلق ببيئة الأعمال الأضيقء فإن التسويق يشمل بناء 
علاقات تبادل مريحة للقيمة مع الزبائن. 

4. وبالمكان إضافة اتجاه رابع يمثل واقع التسويق في الوقت الراهن. 

5. الأتجاه الرابع: وهو يمثل الفكر الإستراتيجي الذي يطلق عليه التسويق 
الوستراتيجي وهو ليس فقط إتاحة علاقات مع الزبون طويلة بل يتعدى ذلك 
لتسليم قيمة عالية للزبون» خلق الميزة التنافسية» وقيادة السوق. 
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ز 1 ز 1 ا 1 مما 0 
نستنج ما تقدم بأن التسويق في الوقت الراهن هو عبارة عن تلك العملية 
الإستراتيجية التى تننج بها المنظمات قيمة للزبائن» علاقات قوية مع الزبون كي 
تستخلص قيمة من الزبائن مقابل ذلك من خلال الميزة التنافسية وقيادة السوق. 
ب. عملية التسويق 65ووعع20 ع ادتاعء[:112 1 1 
إن جوهر عمليات التسويق في الوقت الراهن هو إيجاد علاقات وثيقة مع 
الزبائن الخاليين وامحتملين باعتبارها الأداة الناجعة لإنجاح هذه العمليات وتسويق تلك 
العلاقة من خلال تسليم قيمة عالية للزبون. وعليه فإن هذه العمليات تمر بعدة مراحل 
شي : 
1. فهم احتياجات وتفضيلات الزبائن. 
22 تصميم استراتيجيات التسويق يقودها الزبون. 
3. بناء برامج التسويق التنفيذية. 
4. إنتاج قيمة الزبون وبناء علاقات قوية مع الزبون. 
5. استخلاص قيمة من الزبائن. 
وخروجاأً مما تقدم فإن بالإمكان عرض هذه المراحل بالشكل التالي: 


تصميم إستراتيجيات 
التسويق يقودها الزبون |" 


إنتاج قيمة الزبون» بناء 
علاقات زبون قوية | 


شكل (1-3): مراحل نموذج عمليات التسويق في الوقت الراهمن 
1 5 
المرجع: (كوتلر» أرمسترونج» 77 ص 01064 (الصميدعي»: ردينة» 2010» ص 131) 


000 
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الفصل الثالث 


إن فلسفة التسويق الإستراتيجي تستند على معرفة طبيعة وحاجات ورغبات 
الزبائن والسعي إلى إرضائهم من خلال إجراء التعديلات والتحسينات على المنتجات 
لكي تصبح أكثر مرضية وتحقق لهم الولاء للمنظمة ومنتجاتها. والتسويق الإستراتيجي 
لكر رسي لالت اتح تسو ة طريلة لبد وخاعة زيما وان بالغيرات الو 
وأثرها على عمل المنظمة التسويقي. وإن جوهر مفهوم التسيويق يعكيية الشكل 


إعداد الاتصال وتسليم 


قيمة الزبون 


تبادل القيمة والعلاقة 
البنائية 


شكل (2-3): جوهر مفهوم التسويق 
المرجع: (99 2 ,2002 يسنادت)'ة 
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ج. مراحل تطوير عملية التسويق الإستراتيجية 

إن العملية التسريقة لابه امع د كر علي الزوون ركني عفار رمي 
وولاءه؛ ثم الاحتفاظ الطويل الأمد بهء وثم استثمار قيمة الزبون. 
1. مراحل تطوير الفكر التسويقي 

إن مراحل تطور الفكر التسويقي» وحتى ما وصلت إليه في الوقت الحاضر 
ووفق منظور التسويق الإستراتيجي يمكن عرضه بالشكل التالي: 


ظ التوجه نحو الفعات المستهدفة الأكثر 
ربحية للمنظمة 


التركيز على الزبون ومحاولة 


الاحتفاظ بالزيون ١‏ الاحتفاظ به واستثمار قيمته 


شكل (3 - 3): مراحل تطور الفكر التسويقي 
المرجع : (الصميدعي»؛ رديئة) 0 ص امنا 


إن التركيز على الزبون؛ والاحتفاظ به» واستثمار قيمته يمثل الاتجاه الحديث 
للفكر التسويقى الاستراتيجي. بهذا الصدد يشير (21 2 ,2004 ,طامء5ذ.آ)'* بأن 
جهود المنظمة وخبرتها المعرفية في مجال الإبداع والابتكار الذي يقود إلى اختيار 
طريقتها المميزة والتي تربطها بزبائئها وتكسب رضاهم وولاءهم. 
© المرحلة الأولى: التسويق الواسع (عصناع713:1 34355): إن مفهوم التسويق 
الواسع يشير إلى جهود المنظمة وعلاقتها كانت مع مجموعة واسعة من الزبائن 
وبأسواق مختلفة. وإن هذا النموذج يعتير الأول الذي ساد في الماضي. وكذلك 
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الفضئل الخالتب 
يعتبر إحدى المحاولات الأولى التى سعت المنظمة من خلالهها إلى بناء علاقة زبون 
وفقاً لعدة معايير تقييمية مشل الحصة السوقية» أرقام المببعات» سمعة العلامة 
التجارية؛ الربحية... إلخ. 
إن ما طرح من مفاهيم وفقا لهذا النموذج ساعدت بشكل كبير على تجاوز الأزمة 
التي عصفت بالمفاهيم التسويقية التقليدية» مما أدى إلى انتشار الفكر التسويقي 
الحديك المبشيد على النوصه خو الزيون وغاولة باء خلاقات ونقة عه 
النقطة المركزية لهذا التوجه تستند على عملية الاتصال بالزبائن من خلال وسائل 
واسعة وحملات مكثفة أدت إلى إحداث أثر ايجابى على جذب المستهلكين للتعامل 
مع منتجات المنظمة الخدمية. ١‏ 

ه المرحلة الثانية: التسويق المستهدف: 181866 ع«ناء:8431:1): إن انعكاسات 
التطورات المائلة في جميع مجالات التكنولوجيا والاتصال أثرت على بيئة الأعمال 
وأدت لقيام منظمات الأعمال وإدارة تسويقها لتوجه الجهود التسويقية نحو فهم 
وإدراك حاجات ورغبات وتفضيلات لقطاعات سوقية محدودة والذي أصبح 
يعرف بالسوق المستهدف (أعع28ة1 46ع112121). 
إن التوجه والاستراتيجيات المعدة لتنفيذه قد حققت نجاحات أكبير من التوجه 
السابق في المرحلة الأولى. إلا أنه لم يؤسس لإقامة علاقات طويلة الأمد مع 
الزبائن. وإدارة علاقات الزبون (/6203©) إلا أن هذا التوجه سرعان ما تعثر 


ليسا . 
ل «٠*٠‏ 75 


5 عدم جود رؤيا إستراتيجية واضحة لدى منظمات الأعمال حول كيفية إقامة 
علاقات زبون طويلة الأمد بشكل يمكن الاحتفاظ به كزبون دائم. أي لا 

- ضعف قدرة المنظمات على تقديم مزيج تسويقي يحقق الرضا للزبائن. 

: عدم قدرة المنظمة على فهم التغيبرات البيئية التى انعكست على حاجات 
ورغبات وتفضيلات الزبائن وتنوعها مما عجزت المنظمات عن تحقيقه الأمر 
الذي يساعد على ظهور المرحلة الثالثة. 
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عي عسجسيحت !| عنى ‏ لتسروون] لأس تجن 
© المرحلة الثالئة: علاقات الزبون (ومتطكه12600غ1 “تعسرمؤوس0)): إن ظهور هذه 
المرحلة كان مسألة ضرورية نتيجة للتطورات التكنولوجية والاتصالات وما 
أحرزته من وسائل اتضال عحديثة والكترونة (شبكة الانترتت): أدت إلى إحذدات 
تغير جوهري في توجهات المنظمة كان أساسها تبي فلسفة تسويقية جديدة جوهرها 
إقامة غللاقات زبوة متظورة وطويلة الأمله 2" 
إن ظهور مفهوم (تفاعل واحد إلى واحد) (026-10-02610:261176) كان لرغبة 
لمنظمات لتعميق علاقتها مع زبائنها. وإن أسس هذا التوجه تتلخص مما يلي: 
- جذب الزبائن من خلال ما تقدمه المنظمة من مزيج منتجات متطورة تتوافق 
مع طموحات الزبائن. 
- زيادة رضا الزبائن ثم واءهم من خلال تقديم أفضل الخدمات لهم. لأنهم 
يمثلون أساس ربجحية المنظمة. 
- محاولة تطوير الوسائل اللازمة لزيادة فاعلية الأنشطة التسويقية بالأخص 
الترويجية منهاء وذلك بهدف جذب واختيار الزبائن الأكثر ربحية للمنظمة. 
- الوقوف والفهم بشكل أعمق لاتجاهات وتفضيلات الزبائن والعمل على 
تقديمها بجودة تتناسب مع ما يرغب الزبائن به. 
- محاولة خلق الولاء للزبائن عن طريق تقديم منتجات تتمتع بميزة تنافسية» أي 
ذات جودة عالية قياسأ بما يقدمه المنافسون» مع مزيج تسويقي دائم يحقق 
الرضا للزبائن وثم الولاء. 
- محاولة زيادة المبيعات بشكل يحقق الاستقرار لإيرادات المنظمة وربحيتها. 
إن هذا التوجه يسعى لتحقيق أفضل درجة من التوافق والانسجام والتفاعل بين 
توجهات المنظمة وطموحات الزبائن من خلال إقامة علاقة مباشرة مبنية على الفهم 
الصحيح والعميق لاحتياجات وتفضيلات الزبائن ( 2 ,2008 ,رصقاتهة1 عن غدعامصم 
6 ,:, (27 5 ,2008 ,جطذ) ”© . ظ 
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الفصل الثالث ‏ 


2. العوامل المؤثرة على عملية التسويق الإستراتيجي 

هناك العديد من العوامل التى تشكل الأساس في تطور عملية التسويق 

الإستراتيجي: 1 

« فهم الزبون ومتابعته: ويتم ذلك من خلال بناء قاعدة واسعة يتم فيها تحديد كل ما 
يتعلق بالزبون. أغماط الشراءء المؤثرات الديمغرافية» المؤثرات الشخصية؛ والمؤثرات 
الخاصة بطبيعة التعامل معه. 

تحليل محفظة الزبائن: من خلال معرفة مدى الريحية المتوقعة لكل زبون وولائه 

التفاعل مع الزبون: 0 الحديثة والمتطورة وخاصة 
ا أي منظمة أن ن تتصل للتعرف على حاجات الزبائن» 
ورغباتهم وتفضيلاتهم وعدم الاعتماد على ما هو موجود من معلومات سابقة 

0 التركيز على تقديم حزمة المنتجات والخدمات ت المرافقة لهاء والتى د؛ تشبع تشبع أكبر عدد من 
احتياجات الزبون» بدلاً من الاهتمام بواحدة من حاجاته ورغباته: 

3. مراحل إستراتيجية الاحتفاظ بالزبائن 

إن فلسفة الفكر التسويقي الإستراتيجي تركز على الكيفية التى يمكن إقامة 
علاقات زبون طويلة الأمد من خلال تسليم قيمة عالية للزبون؛ وبالتالي استثمار 
قيمتها بالشكل الذي يحقق ها الربجية المنشودة. 
إن إستراتيجية الاحتفاظ الطويل بالزبائن لابد أن تتم من خلال رؤيا واضحة 

تتضمن عدة مراحل متعاقبة» هي : 

- جذب الزبون: تنضمن هذه المرحلة الكيفية التي تتمكن فيها الجهود النسويقية من 
كسب وجذب الزبون والفوز به. 1 

- إقامة علاقة: تؤسس هله المرحلة للبناء الأولي لإقامة علاقة طويلة مع الزبون من 
خلال تسليمه قيمة عالية. 

- استثمار قيمة الزبون: ضمن هذه المرحلة تحاول إدارة التسويق ومن خلال جهودها 
استثمار قيمة الزبون لتحقق أهدافها. 
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للستي سيسيِس سِسيسيسب48سي84نتسس سس بس يسح أسيسن التسويق الاسنراتيجي 

- تحقيق الرضا: وهذا لا يتم إلا من خلال تقديم منتجات ذات جودة عالية ومتميزة 
والبى تحقق الرضا لدى الزبون. 

.]لولاا للمظلحةة إن رضنا بقوة رق الولكم للبميظية بوميتحاتهاء.بوبالتان يقر هنا 
الزبون مخلصا لما تقدمه من منتجات تتمتع بميزة تنافسية. 

- الاحتفاظ الطويل الأمد: عندما تستمر المنظمة وإدارة التسويق فيها على تقديم 
منتجات ذات جودة عالية ومتفوقة على منتجات الآخرين ومع تطوير العلاقة مع 
الزبون فإنها ستؤدي لأن يصبح الزبون دائما طول الحياة» وهو أحد الأهداف 
الإستراتيجية لإدارة التسويق الإستراتيجي. 


إقامة علاقة من خلال 
|تسليم قيمة عالية للزيون 


الاحتفاظ الطويل الأمد 


شكل (4-3): مراحل إستراتيجية الاحتفاظ بالزبون 
(العميدعي: ردينة 3010 عن 139) يتصرف 
د. المكونات اللأساسية لجوهر عملية التسويق الإستراتيجية 

إن محال وحقل التسويق واسع في نطاقه ويرتبط بمجالات كثيرة ومتعددة» لذلك 
فإن عملية التسويق الإستراتيجي ليست فقط عملية إدارية أو مجموعة من الأنشطة» بل 
هى تعد قبل كل شىء طريقة تفكير إستراتيجي. وإن عملية التسويق الإستراتيجي لا 
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الفصل الثالث ‏ 
يمكن أن تتم إلا من خلال اعتماد مبدأ التحليل الإستراتيجي الذي يعتمد على تحليل 
البيئة الداخلية للتعرف على إمكانيات المنظمة» وتحديد نقاط القوة والضعفء وكذلك 
تحليل البيئة الخارجية من أجل تحديد الفرص المتاحة أمام المنظمة وكذلك تحديد 
التهديدات التي من المحتمل أن تواجه الأنشطة التسويقية. وإن هذا التحليل 
الأتراتسجى: يعر فد رقيدل | 81/010 

والشكل القادم يوضح ذلك: 


شكل (3 - 5): المكونات الأساسية لجوهر عملية التسويق الإستراتيجية 
م إعداد 0 


خلال ثللاثة مانت ساب 


1. 0 الأول: ينظر 7 التتسويق على أنه له نشاط ال وني ا 4 
ا 50 رونا توزيعهاء ب بن الأنشطة اليه 
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ك1كك 1 س التسويق الاسترات. جى 


2 الاتجاه الثاني: هنا يجب النظر إلى التسويق من خلال مضمون أوسع واعتباره 
بقة تفكير أو فلسفة عمل (13م2511050 811512655) لا تقتصر على إدارة 
التمؤيق ثل يكون المتيلك أو الريون هو الركن: : الآساضسية نا وعدا مااهيو 
جوهر فلسفة المفهوم التسويقي الحديث. 
3 الآتجاه الثالسث: إن التسويق الإستراتيجي هو توجه عام ينتج عنه صياغة 
الإستراتيجية التسويقية الى تترجم الفكر الإستراتيجي للتطبيق. 
خلاصة لا تقدم فإن عملية التسويق الإستراتيجي تركز على حاجات الزبون 
بشكل أساسي وتميزهاء وتقديم المنتجات القادرة على إشباعهاء وخلق الرضا والولاء 
للزبائن بهدف الاحتفاظ الطويل الأجل بهم. وكذلك تحديد الفرص المتاحة من خلال 
التعرف على هذه الحاجات. وإن عملية التسويق الإستراتيجي يجب أن تتسلسل 
بشكل منسق ومتكامل وكما هو موضع في الشكل التالي: 


يتصرف (132 2 ,2009 ,توعرع )7 نع تدو5 


ثانيا: أعمال المنظمة 112655كلنا 01521212211013) 
أ. تعريف الأعمال 

إن تحديد الأعمال ئيس من الإجراءات البسيطة لأن الماظمة لديها الكثير من 
الأعمال التى ترغب في القيام بها على ضوء الفرص المتاحة والظروف البيئية المحيطة. 
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وكذلك الإمكانيات المادية والبشرية. وإن هذه العوامل مجتمعة تؤسس لنوع وحجم 
العمل المراد اعتماده. لذلك فإن تحديد وتعريف الأعمال من المسائل الضرورية والتي 
تعتبر الخطوة الأولى أو المرحلة الأولى لإدارة التسويق الإستراتيجي, لأن تطبيق أو 
غارسة السيورة الإستراتيجي تبدأ مع تعريف الأعمال وثم الرسالة «المهمة) وكذلك 
الأهداف (2 2 ,2009 ,تته0كومعاء2 عق جرع )857 


يشير منظور التسويق الإستراتيجي المعاصر إلى إن المنظمة يجب أن تعرف 
أعمالها من قبل الزبائن» وكذلك تتضمن خدمة وتحديد حاجات هذا الزبون بالشكل 
الذي يتمناه ويحقق الرضا له وذلك باستخدام الوسائل والتقنيات التى تضمن 
للمنظمة تحقيق ذلك. 

إن تعريف الأعمال يجب أن ينطلق من منظور السوق أو الزبون, لأن المنظمة 
تنظر بشكل ملائم وسعي مرض للزبون» وليس فقط إنتاج منتجات وتسليم خدمة. 
وإنا ميال خلق رضا الزبون تعتبر إحدى المرتكزات الأساسية لتحديد الأعمال في 
الوقت الحاضر. 

ومن الأسئلة الكثيرة التي تواجه المديرين التنفيذيين والتى تحدد إطار الأعمال 
التي يبغون القيام بها: 
1. ما طبيعة العمل المراد انجازه؟ 
2. ماهو العمل الذي نحن فيه؟ 
3. متى يجب أن تقوم به؟ 
4 أين يجب أن تقوم به؟ 
ذ. كيف يجب أن يتم تنفيذه؟ 

إن وضع الإجابات لهذه الأسئلة يعطي رؤيا واضحة لدى المسؤولين والعاملين 
لطبيعة الأعمال. وكيفية القيام بتنفيذها وفق إستراتيجية وتكاهلة بون اريم 
با. التموذج الجديد للأعمال 1100 دوع سزونير 0-0 

على ضوء التطورات التى تشهدها بيئة الأعمال في الوقت الحاضر وانعكاسات 
ذلك على النظرة المنظمية لطبيعة الأعمال» فقد كيف (3- 1 2 ,2009 نز جت) 97 
نمو ذجأ نحت مسمى الهو دج الخديد للأعمال (71/0016 حت 705020511 الذي سبق 
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وأن أعد من قبل كل من (0665010118) تجاعع11 30 جده810 ررعوه8 5 .نتقطء 1؟]). 


وإن هذا النموذج يمكن عرضه في الشكل التالي: 


استراتيجية الاستراتيجية 
النمو التنافسية 

0100171 6111076 01300 ) 
5< | ا ]5162 


اقتراح القيمة 2 الإبداع ظ نموذج الدخل 
111 ْ : ظ 
5001 1111001 007" 


نجزئة هيكلية سلسلة 
السوق القيمة 
11 112 1/0116 
51121 


شكل (7-3): النموذج الجديد للأعمال 
3 1 2 ,2009 ,مك7 نعم نوع 


إن نموذج الأعمال مصطلح يستخدم لوصف الطريةة الى يكن أن تصاغ فيها 
أولويات الأعمال بشكل متسلسل ومنسق من خلال تحديد موقع الأعمال في سلسلة 

القيمة؛ اخثيار الزبون» المنتجات. التسعير» والعمل التتفيذي. 

إن نموذج الأعمال يمثل المساهمات الداخلية إلى النواتج الاقتصادية من خلال 

المكونات الستة لهذا النموذج» وهي: 

اقتراح القيمة: وهذا يتم من خلال وصف مشكلة الزبون» الحلول التى تخاطب هذه 
المشكلة» وقيمة هذه الحلول من وجهة نظر الزبون. 

٠‏ تجزئة السوق: تجزئة السوق الكلية بهدف تحديد القطاعات المستهدفة» وإن كل 
قطاع يتميز بحاجات ورغبات ميزه عن القطاعات الأخرى. وإن الإبداع يكون 
كبيراً بالنسبة للقطاعات السوقية المختلفة والموجهة. 
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تركيب سلسلة القيمة: هو الذي يحدد موقع وأنشطة المنظمة في سلسلة القيمة» وكم 
مكل المسظبة وق كرين جر القيفة :اللي علق لق اللتسلة اسان اثبية اكير 
للزبون. [ 

الإستراتيجية التنافسية: إن المنظمة تعمل على تطوير ميزة تنافسية مستمرة» 
وتستخدمها لتحسين موقع المنظمة التنافسي في السوق. 

نموذج الدخل: يعرض العملية الفعلية التى يمكن للمنظمة من أن تحصل على 
الدخلء والطريقة التى يمكن للمنظمة من تحديد أسعار المنتتجات والخخندمات التي 
تقدمها للزبائن استناداً لما تتمتع به من ميزة تنافسية سواء بالكلفة أو الحودة. 
إستراتيجيات النمو: جميع المنظمات تهدف إلى اتباع إستراتيجيات النمو والتوسع 
وهذا يتم من خلال البناء الصحيح للأعمال وصياغة الإسترائيجيات التسويقية 
القادرة على تحقيق هذا النمو والتوسع. 


. التغيرات التى تدعو إلى ثموذج العمل الجديد 


- التغيرات الأساسية لطبيعة العمل الإداري والإدارة التي حدثت من خلال 
استخدام شبكة الإنترنت. 

- التغير الاقتصادي العالمي السريع. 

:الأضوق] ققافةالقبادة لتدرة لاقتسا قدي 

التوجه الإستراتيجي في إدارة الأعمال ضمن رؤيا واضحة بعيدة عن 

العشوائية والمغامرة غير المحسوبة سواء في تحديد الأعمال أو تنفيذها. 


.٠‏ القوى الأساسية لنموذج العمل الجديد: هناك عدة قوى أساسية تقف وراء بناء 


نوذج العمل الجديدء وهي: (3 2 ,2009 ,2ذ97)1730 


9 تحليل حالة العمل من خلال تعريف الأعمالء والذي يتضمن تحديد الرسالة 
(المهمة) والأهداف. 

- اقتراح القيمة الإبداعية واستخدام تقنية لربح الزبون. 

- تجزئة السوق الإبداعي لغرض ييز الزبائن حسب اختلافاتهم وفقاً للعوامل 
الديمغرافية» الاقتصادية» السلوكية... 
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م سس أ ل التسويق الاسترائد جى 


خلق تركيب القيمة الإبداعية من خلال إحداث سلسلة قيمة. 

تماذج الدخل الإبداعي من خلال محديد حالة العمل والمردودات المتفقة معه. 
الإستراتيجيات التنافسية الإبداعية من خلال خلق ميزة تنافسية بشكل مستمر 
تؤسس كصورة إيجابية للمنظمة ومنتجاتها داخل السوق وعند الزبائن. 
إستراتيجيات النمو الإبداعية التي تمثل الأساس في التوسع والبقاء والتطور 
للمنظمة, وبالتالي التفوق على المنافسين. 


3. خطوات تحديد الأعمال: إن المنظمة يجب أن تحدد الأعمال وفقاأ للخطوات التالية: 


نوع خدمة الزبائن وإرضاء حاجاتهم. 

تحديد الوسائل والتقنيات التى يتم استخدامها لإشباع حاجات الزبون. 

تحديد الإستراتيجيات التى تساعد الإدارة على العثور على أفضل الطرق 
لتنفيذ أعمال المنظمة من قبل قيادة تقنيات التنفيذ» المتتجات والخدمات التى 
حمق الغماراكدين اتعل الوضيوك إل الغاقم العملية التشودة. 1 
تحديد آلية التميز عن المنافسين بالشكل الذي يجعل المنافسين لا يستطيعون 
مضاهاتها بسهولة أو بدون استثمار مالي وجهد يأخذ زمنا طويلا نوعاً ما. 
تحديد المساهمة المهمة التي تجعل الزبائن يدركون المنافم من خلال تزويدهم 
يواه ليش نوكر فلتعين المزا فسن 


ثانثا: اثرؤياء المهمة والأهداف 0215 21210 ,11155102 ,71510؟ 


فإن المهمة (24185105) تكمل تعريف الأعمال والرؤيا تعكس العمل الذي ترغب 
المنظمة في انجازه. أما الأهداف فهي الأغراض التى ترغب المنظمة بالوصول إليها 
وتحقيقها. 


إن التطرق للتسويق الإستراتيجي لابد أن يتضمن التعريف بالرؤيا والمهمة 


والأهداف باعتبار أن التسويق الإستراتيجي يعكس الاتجاه العامل لرؤيا المنظمة فى 
كيفية انجاز أعمالها وما تتوقع الوصول إليه في المستقبل. 
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أ. اثرؤيا ١15102‏ 116 


إن الرؤيا تمثل الوضع المستقبلي الذي تطمح المنظمة الوصول إليه» ويمثل واقعاً 


بعيد المدى قد تصل إليه المنظمة أو لا. 
1. تعريف الرؤيا: هناك العديد من التعاريف المتعلقة بالرؤيا: 
ه يعرف (13 2 ,2008 ,10987010 بأن الرؤيا تمثل صورة المنظمة في المستقبل» 


6© 


9 


ورؤية مهام الإدارة» وتمثل الإطار العام لكل التخطيط الإستراتيجي. وإن بيان 
الرؤيا قد يقدم إلى كل المنظمة؛ وإنه يجب أن نجيب على السؤال التالى: 

إل "انوروك لالتعا ؟ 

ووفق ذلك يتم وضع الاتجاه العام للتخطيط الإستراتيجي للأنشطة أو 
الأعفال :وان مان الزفيا يكنون لإآذارة النظطية واقيانها الخدلفنة: والساملت 
فيهاء وليس للزبائن. 

وإن الرؤيا تلخص ما تريد المنظمة أن تكون عليه وتركز عليه في المستقبل» وتمثل 
مصدر الإلحام؛ وتزويد معايير اتخاذ القرارات. 

في حين يشير (2 ,2002 ,78116" إلى أن الرؤيا تمثل المستقيل المرغوت 
الوصول إليه أو الصورة التى تريد الوصول لما. وبذلك فإن الرؤيا تمثل صورة 
عقلية حول ماهية المستقبل الذي يمكن أن يكون. ولماذا؟ 
إن الرؤيا هي النية لتأسيس اتجاه جديد للمنظمة. أو بعبارة أخرى توجيه 
الإمكانيات للوضع الجديد, ولا يمكن اعتبار الخطط والرؤيا والإستراتيجيات 
بدائل أبدأ بل كل منها يختلف عن الآخر ولكن كل منها يكمل الآخرء وإن 
الرؤيا ليست حل مشكلة بل هي عملية مستمرة» وإنها تختلف عن 
الغايات. 

انا كد22 2006 10م و177)9" فرق :تفبيي الررؤيا يقسي هسنا ترس 


اللكلمة ان بطح عليه والاقاو ل بوفشنما نل السقبل فيين الوط 
التنافسية المستقبلية. 
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وتشير الرؤيا إلى وصف النوايا التي تقدم التفكير الواسع والشامل» فهي: 
- الصورة التى يجب أن يكون العمل عند أهدافه؛ وفي نفس الوقت تصف 
التطلعات المستقبلية بدون تحديد الوسائل التى تستخدم لانجاز تلك 
الأهداف أو التطلعات المنشودة. 
- إن هذه الصورة التى تتصل بالرؤيا قد تكون مهمة مالم يتم التعرف عليها 
من خلال بيان المهمة والأهداف. 
2. طبيعة الرؤيا: في الواقع هناك مسافة بين أين نحن الآن وبين ما نريد أن نصل إليه 
فهناك فجوة ما بين ما يتطلب عمله وما يعمل في الحقيقة» لذا فإن كلا من 
(7 -1 2 ,2006 ,1161161 :ته 840050)'”' يؤكدان بأن رؤيا العمل هى إغلاق 
الفجوة ما بين الإدارة مع الأهداف الإستراتيجية» الأمر الذي يتطلب ما د 
ه يجب أن تكون الإدارة متأكدة أين هي» وثم تختار اتجاهها ورؤيتها. 
ه يجب أن تحدد المنظمة الطريق» وكيف يدقق التقدم طول الطريق للوصول إلى 
الطموح. وكيف يمكن أن يحرز هذا الطموح. 
إن الإستراتيجية المستخدمة لانجاز الرؤياء لا بد أن تكون شاملة في مضامينهاء 
حيث أن الرؤيا تزود الإستراتيجيات ببؤرة التخطيطء» وتسد الفجوة بين الرؤيا 
المع سي إطالية 
ب. المهمة (الرسالة) 81155102 ع1 
إن المهمة (الرسالة) هي عبارة عن بيان مكتوب قصير رسمي يحدد الغرض من 
وجوه اللنظمة ؛:ويظلق عليه بيان المهمة (513161254 13/1551052). وإن بيان المهمة يجب 
أن يواجه أعمال المنظمة ويوضح المدف العامى كذلك يزود الإحساس بالاتهاه العام 
وفقاً للرؤياء يوجه اتخاذ القرارات» ويحدد الإطار أو السياق ضمن أي استراتيجيات 
المنظمة تعد أو تصاغ (11 2 ,2008 ,وعدم عد 14*31 . 
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الفصل الثالث سه 


إن طبيعة الرؤيا يمكن تمثيلها بالشكل التالي : 


ووععا سان اميم 


أهداف 
الرؤيا 


شكل (8-3): طبيعة الرؤيا 
بتصرف (12 2 ,2004 بلعمتمم!؟! بععسسوة 


1 “تعويك المبيجنة أو الرسالةة إن فهجة (الرستالة) المنطلمة هى سبيت وححوة النظمة: 
اذا عله ا لنظمة مرعودةة جح تكلم نا و طريقة قدو ؟ رن ليده تعررت ل عال 
العمليات وتعكس رؤيا إدارة المنظمة عن الذي تريد أن تعمله وتصل إليه 
(12 5 ,2010 ,سعوطم)”17". إن المهمة أكثر واقعية وتساعد المنظمة على معرفة 
الطريق والوسائل التى تساعد على تحقيق الرؤيا. وإن بيان المهمة هو التعبير 
المكتوب للأهداف الأساسية» خصائص. القيم والفلسفة الي تشكل المنظمة 
وتعطيها غرض الوجود, وفي نفس الوقت هذه المهمة تميز منظمة عن أخرى 
ويوضح تحال النشاطات. المنتجات/ الخدمات» السوق والتقئيات الحامة. 
إن بيان المهمة يزود الأعضاء بإحساس للغرض والاتهاه المشترك, وإن الأهداف 
الطويلة المدى تشتق من المهمة وإن هذه المهمة تمثل الإلهام للتخطيط الإستراتيجي 
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للمنظمة والنشاطات الرئيسية. وإن هذه الأهداف تشكل القاعدة لتقييم الأداء 

التنظيمي» إضافة إلى المهمة التنظيمية التى تكتب رسميا والتى يطلق عليها المهمة 

المنصوصة: بينما هناك المهمة الحسوسة والتى تمل سياقا سلوكيا قويا لأوائك 

العامليق :ال 'النظياة و نتهذه اليمة الأحير ةا المتسوية )"لا نقانل ١‏ ضوفي 

لأسباب تتعلق بعدم الفهم والتعليم» لذلك فإن العاملين داخل المنظمة وفي أغلب 

الأحيان يتعاملون مع كيانين: الذي مكتوب (بيان المهمة المنصوص». والذي 

محمول أو معمول به من قبل أعضاء المنظمة العاملين (المحسوسة).؛ ( ,دمعالمة.آ 

.057)2010, 5 3 

كما أن بيان المهمة وحتى وقت قريب لم يكن ذا أهمية بل كان يتجمع عليه الغبار 

في الرفوف وكان عبارة عن وثيقة قليلاً ما يشار إليهاء ولكن عندما تبني الفكر 

ةر نس اادرمنة: النقيات اعد جم يمان البعنة كناءة وائعنة ليمي 

ومقياساً لقياس الأنجاز. 

. محتوى بيان المهمة: إن بيان المهمة في الغالب يحتوي على: 

ه الغرض: غرض المنظمة وأساس وجودها. 

ه أصحاب حصص المنظمة الأساسيين: الزيائن» أصحاب الأسهمء 
المستثمرون... إلخ. 0-5 

ه مسؤوليات المنظمة: مسؤولياتها نحو أصحاب الخحصص. 

© منتحات وخدمات المنظمة المعروضة. 

أما بالنسبة لكل من (11 8 ,2008 ,65هه1 42 17011111 فإن المهمة يجب أن تشمل: 

- البيان الذي يحتوي سبب وجود المنظمة استخدام المنتج. 

- بيان عن الخالة المستقبلية المطلوبة (الرؤيا). 

- بيان للأهداف الرئيسية. 

- بيان للأنشطة الرئيسية البى تلتزم بها المنظمة. 

إن محتوى بيان المهمة الموسع يجب أن يحتوي على ما يلي: 
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الفصل الثالت م 


تعريف بال منظمة. 

تعريف بما تتطلع المنظمة أن تكون عليه. 

أن يكون واسعا بما فيه الكفاية للسماح لثمو مبدع. 

ما تتميز المنظمة به عن الآخرين. 

يحدد الإطار اللازم لتقييم الأنشطة الحالية. 

أن يكون النص واضحاً لكي يفهم من الجميع داخل المنظمة. 


إن بيان المهمة يوضح عقيدة المنظمة: الأهداف التنبؤية» قيم المنظمة الرئيسية. 
الغرض الرئيسي للمنظمة وكذلك أصحاب الخصص ذوي العلاقة بالمنظمة. 

وإن أهم ما بميز بيان المهمة أن يكون مكتوبأ بشكل واضح وغير معقد» أي بسيط 
ومباشر. 


. أسس كتابة بيان المهمة: هناك العديد من التعليمات الأساسية في كتابة بيان المهمة: 


(6 2 ,2010 ممع[ )060 


© 


بيان المهمة يجب أن يتضمن تحديد المنظمة؛ ماذا تعمل؟ ولماذا تعمل هذا العمل 
أو النشاط؟. 

أفضل بيانات المهمة تميل إلى أن تكون من أربع جمل طويلة نوعاً ما. 

أن لا يكون مبالغأ فيه بشكل أكبر ما عليه الواقع عند تنفيذ الأنشطة. 

التأكد بأن بيان المهمة المكتوب يعود لك وليس لمنظمة أخرى. 

عدم كتابة بيان المهمة بشكل غير فعال جما يجعله ليس سوى وثيقة مركوئه على 
الرف. 

يجب أن لا يكون بلغة غير محددة وغير ومفهومة وضبابية بل على العكس 
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9 توضيح بيان المهمة للعاملين بالشكل الذي يجعل من بيانها أداة فعالة لتنفيذ 
الأنشطة والانجاز المنشود. 
الجحامعات العلمية الخاصة. 
جدول (1-3): نموذج لصياغة مهمة (رسالة) إحدى الجامعات العلمية 
المرجع: إعداد المؤلفين 
]من ضواشية | جام العلميةالخامة 
ما هي القضايا التعليمية والتربوية والعلمية والاجتماعية التى 
ترغب العمل فيها. إن هدف الجامعة الأساسى رفد المجتمع 
(انراع دن لطا درفي اتسين بالقلم والعرقة التخاري: 
والتطبيقية 2 التخصصات المختلفة الى تضمئها الجامعة. كذلك 
تعمل على تطوير الكوادر التعليمية بأحدث ما وصل إليه التقدم 
العلمي... إضافة للتواصل مع المجتمع لخدمة قضاياه المختلفة. 2 | 
إن فلسفة وقيم الجامعة تؤكد على اعتبار الطلبة أحد أسس أي 
مجتمع ضمن ما يقدمه من مساهمات ف التنمية الاقتصادية 
الدور المهم في المجتمع وكيف يمكن خدمته في المستقبل. 


3. | لاذا تفعل هذا 


ج. الأهداف 08165 116 
إن الأهداف تمثل تعبيرات محددة عن ما ترغب المنظمة تحقيقه .خلال فترة زمنية 
محددة.» أي هناك أهداف بعيدة المدى (إستراتيجية) وأهداف أخرى مرحلية أو قصيرة 

الأمد. والتى يطلق عليها الآأهداف التكتيكية. 

1. تعريف الأهداف: إن الأهداف تعتبر الأساس والقاعدة لأي تخطيط» فبدون وضع 
الأهداف لن يكون له جدوى. وإن رسالة المنظمة تحتاج إلى أن تتحول إلى أهداف 
تفصيلية لكل مستوى إداري. حيث يجب أن تكون لكل مدير في مختلف المستويات 
الراك أكون معدو لاضع عقني انتيوه الرسالة أن بقطمنة علد ويه 
الأهداف بما في ذلك أهداف الأعمال» وأهداف التسويق» الإنتاج. المالية... إلخ. 


م" 


القهمم لا م ا 
إن ما يميز أي إدارة هو وجود أهداف تسعى إلى تحقيقهاء فيدون وجود هذه 
الأهداف للإدارة فلا يوجد لديها نشاط لأن جميع الأنشطة توجه من قبل الإدارة 
تحقيق هذه الأهداف. وطبيعى أن تختلف هذه الأهداف من منظمة إلى أخرى. 
فحن انان إل ]دار 700 
إن الأهداف تمثل ما ينبغي تحقيقه من نتائج في المستقبل» وبالتالي فإنه يمشل 
النهايات للأنشطة الى تتمنى منظمة الأعمال الوصول إليهاء وهنا يجب التفريق 
ين اهداق انتراقيس:ظرياة الأم وال تمده الساراه العامة المعظمة أن لكق 
إدارة ضمن هيكلها التنظيمي. إن الأهداف في المنظمة تمثل المرشد الذي يهديها 
المنظمة وإدارتها المختلفة إلى الطريق الصحيح والمرغوب. وفي نفس الوقت فهي 
تعتبر أحد معايير قياس الأداء من خلال ملاحظة الأهداف المنجزة مع ماهو 
خطط من أهداف اها مكين سن ديق الأغمراف عنما جر غخطط أو اسار 
المطلوب»؛ وبالتالي معالجته لضمان أداء سليم وفعال؛ أي أن الأهداف هي أحد 
أهم معايير قياس الأداء وتقويمه. وهي ترجمة مهام المنظمة ورسالتها إلى الواقع 
التطبيقي أو العملي. 

2. شروط نجاح الأهداف: إن نجاح أي منظمة في تحقيق أهدافها يرتبط بالعديد من 
العوامل المؤثرة في ذلك والتى تعتبر كشروط أساسية يجب توفرها لإنجاح انجاز 
الأهداف وتحقيقها. (5 2 ,2004 ,سمطوم177)10: 

٠‏ الوضوح: مدى وضوح الأهداف المحدد من قبل الإدارة العلياء وهذا الوضوح 
يساعد في: 
- توحيد جهود الكادر الوظيفي في مختلف المستويات لتنفيذ الأهداف. 
- 0 
باعتيارها دليلا مرشدا للعمل. 
- تنسيق الأعمال بين الإدارات والأقسام» وكذلك الأفراد بحيث يعرف اللجميع 
ما عليه من مهام للوصول إلى الأهداف المحددة لهم. 
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6 


6 


9 
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قابلية التنفيذ: أي أن بالإمكان ترجمة الأهداف إلى خطط قابلة للتنفيذ» وهذا 

أحد الشروط ذات الأهمية الكبرى لأنه لا معنى لوضوح الأهداف مالم يمكن 

تطبيقها على الواقع. وهذا يتم من خلال: 

- وضع الخطط والبرامج التنفيذية بشكل يترجم الأهداف. 

- وضع الإجراءات المناسبة والعملية. 

- توفر الإمكانيات والمستلزمات المادية والبشرية الى تساعد على التنفيذ. 

- أن يكون الهدف منطقيا ومعبرا عن متطلبات العمل. 

"اذكو المدفسعرا عن جاعات العدا :وموجهيا لمعتيتها. 

التوافق والانسجام: يجب أن تكون الأهداف منسجمة مع بعضها ومتوافقة مع 

ما هو مطلوب انجازه. وملائمة للقيم والتقاليد والثقافة داخل المنظمة. 

مرغوبة وحقيقية: أن تكون الأهداف مرغوبة من قبل العاملين وتحقق 

طموحاتهمء وفي نفس الوقت أن تكون مقنعه لهم» وهذا ينعكس على حماسهم 

فْ الأداء والانجاز. 

مشروعة: أي يجب أن لا تكون خارج الأنظمة والتشريعات والسياسات 

الحكومية السائدة ف اليلد: 

واقعية: ويقصد بها أن تكون ضمن قدرات وإمكانيات المنظمة المادية والبشرية, 

وأن لا تكون فوق الطاقات مما يعنى استحالة تطبيقها. 

قابلة للقياس: أي بالإمكان قياسها من قبل الإدارة بغرض التأكد من مستوى 

الانجازء وهل أن الانجاز يسير وفقا لما هو مرسومفي الخططء أما أن هناك 

مشاكل أو اختناقات أدت إلى الانمحراف عن المسار المطلوب. 

هناك ثلاثة معايير لقياس الأهداف: 

- المعيار الزمنى: وهويمثل الإطار الزمني (الفترة الزمنية) المحددة لانهجاز 
الأهداف وفق مراحل الانجاز. 

- المعيار الكمى: وهو عبارة عن أرقام لنسب الانجاز والتى تتم مقارنتها مع ما 
هو مخطط من أرقام محددة في الأهداف. 
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الفصل الثانث -- 
- المعيار النوعى: ويتمثل فى تحديد جودة الانجاز ومستوى الكفاءة في الأداء 
اول عن افده 
ه درجة المرونة: يجب أن تكون الأهداف مرنة وقابلة للتكييف والتعديل وفقا 
للظروف الداخلية والخارجية. 
3. أهمية الأهداف غ«نامح1 02815©: للأهداف أهمية بالغة لدى جميع المنظمات 
مهما كان حجمها ومجال نشاطها. وهذه الأهمية تكمن في أن الأهداف: 
ه تعتبر القاعدة الأساسية لأي تنظيم إداري. 
ه تعتير موجهة ودليل عمل في مختلف المستويات الإدارية والأفراد في المنظمة. 
تعكس المهمة و الرؤيا للمنظمة. 
٠‏ مقياس لقياس الانجاز المتحقق. 
٠‏ أداة توجيهية ورقابية. 
» تساعد في تحقيق التنسيق اللازم مع مختلف العاملين في الإدارة الواحدة أو 
الإدارات المختلفة. 
ه تحديد مهام كل وظيفة وفق الحدف المرسوم لها. 
. تحتيق الاتضال على خدلف المبيتويات الآفتية والراسية 
ف علق الرقية والمانة للعدل لدف العاملن خاضة إذا كانت الأهداف وفقا 
لطموحاتهم» رغباتهم وقدرتهم. 
أنناسن ضراقة الاين اقيض 
4. أنواع الأهداف 0815 04 65م190: إن الأهداف يجب أن تكون مرتبطة وبشكل 
وثيق بمهمة المنظمة وبيان الرؤيا. وهذه الأهداف هي: (4-9 2 ,2010 ,ته 1ئه1) !15 
ه الأهداف الإستراتيجية 0815© 1ع»)562: أهداف الإستراتيجية توضع في 
قمة المنظمة» وتدعم المهمة مباشرة:» فالأهداف الإستراتيجية تتعلق بكامل 
المنظمة بدلا هق أ قسم وأححد. 
هناك ثمانية أنواع من الأهداف الإستراتبجية: 
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20 أسس التسويق الاستراتيجي 
- النوع الآول: وهو يتعلق ويؤثر على وضع المنظمة بالسوق. 
- النوع الثاني: يتعلق بالإبداع والذي يشمل: 
8 جدولة الإنتاج. 
5 التطوير ف العمليات الإنتاجية والتسويقية. 
- النوع الغالث: يتضمن نخصيص التكاليف وزيادة الناتج. 
- النوع الرابع: الاستخدام الكفؤ للآصول الطبيعية والمصادر المالية والموارد 
الشرة: 
- النوع الخامس: يتعلق بهدف الربحية. 
خلال الدورات التدريبية. 
- النوع الثامن: يتعلق بالمسؤولية العامة والاجتماعية للمنظمة. 

ه الأهداف التكتيكية 0815© 786681: لأهداف التكتيكية تتعلق بالأهداف 
الإستراتيجية للمنظمة مباشرة» وهذه الأهداف تشير إلى مستويات الانجاز في 
الأقسام والتنظيمات في المنظمة. وإن الأهداف التكتيكية يجب أن تدعم 
الأهداف الإستراتيجية للمنظمة. 

ه الأهداف التشغيلية: إن الأهداف التشغيلية تتعلق بالمستوى الأدنى من المنظمة. 
وهي تختص بالمستخدمين أو امجاميع المعنية في المنظمة وتركز على المسؤولية 
الفردية للعاملين. 

5 مداخل وضع الأهداف 65 مث - 125)اء5 - 220815: عند اختيار 
الأهداف فإن هناك ثلاثة تنظيرات أو مداخل» وهى: (- 126 2 ,2004 ,منقطة.] 
أ. من الأعلى إلى الأسفل (600-002): يتم وضع الأهداف في قمة المنظمة: 

وتسمى (الإدارة بالأهداف). وإن الأهداف الإستراتيجية تحدد ضمن هذا 


المستوئ” 
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نا من الأسفل إلى الأعلى (50800-150): حيث يبدأ وضع الأهداف في 
المستويات الأدنى في المنظمة» حيث الأفراد في أسفل مستويات الإدارة» أن 
الأهداف التشغيلية والتكتيكية وذلك توضيح وفقالما محدد في الأهداف 
الإستراتيجية. 

2 النظرة التفاعلية (10161261176): وهي النظرة التى تقوم على إشراك العاملين 
في المنظمة في مختلف المستويات في وضع الأهداف. 


ا تحليل الفرص 42217515 0112115مم() 
وإن الفرص تنشأ من تفاعل القوى البيئية الايجابية التى تعمل في نفس اتجاه 
المنظمة وتساعدها على تحسين وضعها في السوق وتحقيق الأهداف في النمو والتطور 
والربحية. 
بأسرع ما يمكن لأن الفرص تأتي وتذهب ولكن من الذي يستغلها على أفضل وجه. 
وفي نفس الوقت فإن الفرصة قد لا تعوض إذا ما ذهبت إلى المنظمات المنافسة الأمر 
الذي يولد ما يعرف (بالفرص الضائعة)»؛ والتى تمثل خسارة للمنظمة سواء على 
الأجل القريب أو البعيد. 
أ. طبيعةالفرص 12601121 5 0111م ) 
1. تعريف الغفرص 12611602 02701601210165: تعرف الفرصة بأنها الموقع المواتي 
الرئيسي في بيئة المنظمة. أو أنها موقف موات في بيئة الأعمال للمنظمة. 
وبهذا الصدد يشير (الصميدعي؛ 2007؛ ص 7)154 إلى أن الفرصة تتعلق بمكان 
يجابي يتوفر في بيئة المنظمة والذي تستطيع من خلاله تعزيز موقعها في البيئة 
المحيطة. 
وبالإمكان النظر إلى الفرصة على أنها محال جذب تتمتع به المنظمة بميزة نسبية تيسر 
لا النجاح على منافسيها. 
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لسسع مس تسد أن التتسويق الاستر اتيجى 


وإن الفرص تقدم للمنظمة حظأ وافرا أو تفتح للمنظمة الباب لزيادة الربح من 
توليد المبيعات في الأسواق المستهدفة ووصولاً لتحقيق الأهداف المنشودة. 
إن الفرص تختلف من جاذييتها وإن هذه الجاذبية هي أحد المحددات الأساسية في 
عوامل الجذب للمنظمة لاستغلال الفرصء فكلما كانت الفرصة ذات جاذبية 
واستغلت بشكل صحيح فإن من المتوقع أن تحصل المنظمة على إيرادات وأرباح 
عالية خاصة إذا كانت هذه الفرصة كبيرة. 
ميو عا اس روا امو ع با وود وير 
التسويقية بأنها موقع أو مجال جذب تتمتع به المنظمة بميزة تنافسية تتفوق على 
الاين وثة سمين للنجاح في تنفيذ الأنشطة العسويية بالشكل الذي عون 
الأهداف التسويقية وثم أهداف المنظمة. 
. العوامل التي تحدد على جاذبية الفرص: هناك عدة عوامل تحدد جاذبية الفرص 
السوقية» وهذه العوامل هي 
* العوامل السوقية» وتشمل ما يلي: 

- حجم السوق. ‏ 

- حجم الطلب. 

- معدل النمو السوقي. 

- معدل نمو الصناعة. 
© العوامل البيئة الكلية» وتشمل مما يلي: 

- العوامل المالية. 

- العوامل الاقتصادية. 
العوامل التكنولوجية. 
العوامل الاجتماعية. 

- العوامل السياسية والقانونية. 
© طبيعة الفرص» وتشمل ما يلي: 

- حجم الفرصة. 


ل 
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- مستوى الربحية. 

3. البحث عن الفرص: إن المنظمة تستطيع أن تبحث عن الفرص المتعلقة بأعمالما 
والأنشطة التي تزاوها في: 

المزايا التنافسية التى تتمتع بها المنظمة ومنتجاتها. 

نقاط القوة التى لدى المنظمة والمتعلقة بالقدرات والإمكانيات المادية والبشرية. 

التغيرات في الأنماط الحياتية والاستهلاكية في المجتمع. 

ه ظهور تكنولوجيا جديدة تحقق ميزة تفاضلية للمنظمة. 

المزايا التى تتمتع بها المنظمة وخاصة فيما يتعلق بالموارد» وطرق الإنتاج. 

العوتاك التسو فد ةبيه 

التغيرات في أذواق واحتياجات المستهلكين. 

مزايا جغرافية تتمتع بها المنظمة. 

ب. الفرص البيكية 02201:1111111145) 111911:01113161152[1 

1 أنواع الفرص 139:065 12165و مم0: العديد من الفرص التي تتوفر في بيئة 
الأعمال واتي تتطلب من المنظمة وإدارة التسويق بالأخص السرعة في استغلاهها 
خاضية: ذا كانت نهذ السوعى ذا به و فقيق اررانها عالية اللمنظمنة وقفييك 
مصادر الفرص وفقا لحدوثها وكما هو موضح في الجدول التالي: 

جدول (2-3): أنواع الفرص 
المرجع: (الصميدعيء محمود. 2010: ص 01()155 


افوص الي فرص ال 


الفرص صغيرة الحجم 
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6 


9 


نك 


ت 


8 


فرص فورية الآثر» فرص متوسطة الأجل» فرص | 
طويلة الأجل ظ 


استثماراً قليلا 


2 تحويل الفرص البيثية إلى فرص للمنظمة: إن الفرص البيئية متعددة وذات مصادر 
ختلفة في كيفية تحويلها إلى فرص لصالح المنظمة والتى تساعدها على النمو. وبهذا 
الصدد يشير كل من (5 -4 2 ,2000 ,مه50اعاء]1 عع منمعح]) 57 إلى أن هناك ثلاثة 
أسئلة أمام مدير التسويق ليقرر أي من الفرص البيئية المتاحة بالإمكان تحويلها أو 
استغلاها لصالح نمو فرص المنظمة» وهي: 

ه ما قدرة أو قوة ما تعمل؟ 
ه ما أفضل ما تعمل؟ 
ه ما يجب أن تعمل؟ 
إن معرفة الإجابات على هذه الأسئلة يشارك في تعريف وصياغة فرص نمو 
المنظمة؛ وفي نفس الوقت فإنها على الأغلب تحدد المفهوم العام لإدارة التسويق 

الإستراتيجي. 

1. السؤال الأول: يترجم مفهوم الفرص البيئية واتي تتعلق بالتغيرات في حاجات 
المستهلكين» عدم إشباع جماعة المشترين» الطرق والتكنولوجيا الجديدة بالنسبة 
لتسليم قيمة المشترين والتي قثل نجاح الفرص البيئية وتحويلها لفرص المنظمة. 

2 السؤال الثاني: يترجم مفهوم قدرة المنظمة أو تميز الجدارة والقدرة. وإِن تميز 
القدرة يصف نقاط القوة للمنظمة ونوعية التكنولوجيا والمصادر المستخدمة والتىي 
تشكل ميزة تنافسية لما. ١‏ 
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الفصل الثالث هس 
3. السؤال الثالث: يترجم مفهوم نجاح المصادر في الصناعة أو السوق. لأن نجاح 


المصادر يمثل القاعدة المهمة في المنظمة التى يجب أن تؤّدي في السوق أو الصناعة 
إلى النجاح التام. 


خامسا: تحليل "59507 ومصفوفة 101575 
أ. تحليل 59807 

يعتبر تحليل (57701) نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات من 
الأدوات الإستراتيجية المهمة لهيكلية وتعريف وصياغة فرص نمو المنظمة. وإن 
مصطلح 51701 هو ملخص للأحرف الأولى لأربعة مصطلحاتء وكما هو موضح 
في الجدول التالى: 


جدول (3 - 3): مكونات وتحليل 0)537017" 


قاط الضعف/ داخل المنظمة 
الفرص/ في البيثة الخارجية للمنظمة 
لتهديدات/ في البئة الخارجية للمنظمة 


إن تحليل (57701) هو أسلوب مصمم للمساعدة في تحديد الإستراتيجيات 
المناسة لأنه يمثل التعرف على ما تتمئع به المنظمة من قوى داخلية: وكذلك ما 
يواجهها من نقاط الضعف. وكذلك الفرص والتهديدات. وإن تحليل 51807 هو 
إطار رسمي لتمييز وتأطير النمو للمنظمة؛ وإنه يطور مداخل تمثيلية للقوة والضعف 
الداخلية والتهديدات؛ والفرص الخارجية. 

إن العديد من المنظمات تستعين في هذا التحليل كجزء مهم ودوره في عملية 
وضع الأهداف استناداً إلى مؤشرات هذا التحليل لأنه سهل الاستخدام لتركيز الانتباه 


69 ف التحليلات الحديشة 3 إضافة التحديات (وععمء11هط©) لتصبح مكونات هذا التتصارا 
(51001). 
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لس سلسسسسسلسصسه أشن التسويق الاستراترح 


على حقيقة أن فرص مو المنظمة تعتمد على قوتها وضعفها وقدرتها على خلق 
الغرص واستغلالها وتقليل الكثير من التهديدات الخارجية. 


1 


. إن نقاط القوة» تتمثل في الإمكانيات المادية والبشرية المتوفرة لدى المنظمة» وكذلك 


القدرات الإنتاجية والتكنولوجية:؛ والمهارات وامخيرات التنظيمية؛ الإدارية؛ 
الإنتاجية» التسويقية» و...إلخ. والتى تمثل التفوق في الصناعة والسوق والتى يعبر 
عنها بالميزة التنافسية التى تتفوق فيها المنظمة على المنافسين. 


إن نقاط الضعف» وهى التى تمثل معوقات ومشاكل داخلية تؤثر على قدرة المنظمة 


في استغلال الفرص المتاحة في البيئة الخارجية... فالضعف التنظيمىء وقلة الموارد 
المادية» وعدم كفاءة العاملين وخبرتهم... جميعها نقاط تؤثر على استغلال الفوصن 
البكة: 

أما الفرص والتهديدات: فإنها تمثل تطورا أو شروطا خارجية في البيئة التي للها 
نتائج اجابية أو سلبية وذلك استنادا لطبيعة الفرص والتهديدات» وقدرة المنظمة 
على التعامل معها. وإن التهديدات تمثل خطرا على رفاهية المنظمة واستغلال 
الفرصء وكذلك على بقائها وربحيتها. 


تحليل الفرص الحالية والمستقبلية المتوفرة في الأسواق وكذلك التهديدات 


الرئيسية التى يواجهها حاليا عمل المنظمة أو يواجهها في المستقبل» وقد تضعف العمل 
وتنعكس سلب على المنظمة. إن مثل هذا التحليل حتمأ (إذا ما أعد إعداداً جيدا وتم 
ربطه بالقوة والضعف) سيكون له أثر على وضع الأهداف وثم صياغة 
الأبد عات ومنها الإستراتيجيات التسويقية. (5 2 ,2010 ,ه1ه)”2. 
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اتفضل الكالت - 


جدول (4-3): نموذج تو ضيحى لإطار نحليل (101 2 
بتصرف (6 ,2000 ,موورعاء< عق مسنصرعع][) 7 زعء :501 


التحسن في الدورة 
الاقتصادية» الدخل 


الشخصي المتاح 


والاطاد والأداء ٠‏ 
العالى 


| الأحداث التقنية 
والبديلة وشيكه 


القوانية اليؤذة. ا 
عر كد قال 
المنتجات» رؤوس 
الأموالء الأفراد 


الحوافز التجارية 
الساقطة في الأسواق 
العذابة 


العالية الحودة 
والنوعية 


جدد ظ الفريدة 


ب. مصفوفة 1011/5 

1. عرض مصفوفة 10175: إن مصفوفة (10175) تمثل ميكانيكية وأداة مهمة في 
تحديد وصياغة الإسترانيجيات» ولا توجد محددات على هذه المصفوفة حيث يمكن 
استخدامها من قبل مختلف المنظمات وفي مختلف الظروف وال مواقف التى تتطلب 
اتخاذ قرار إستراتيجي. 
وقد أدت التجارب خاصة باستخدام هذه المصفوفة في النجاح في تحديد 

الإستراتيجيات المناسبة للمنظمة. وإن الشكل التالى يعكس هذه المصفوفة. 


ووع معلوء /11 ؤ 51615 | 
0 1) 


:. التهديدات 


112 


شكل (3 - 9): مصفوفة 101385 
١‏ 2م ,2010 وإعورص) 01 زعع ج50 


2. إجراءات تطبيق هذه المصفوفة: لتطبيق مصفوفة (10775) يتطلب القيام 
بالإجراءات التالية: (الصميدعي» 7 
ه تحديد وتقويم أثر العوامل البيئية الخارجية (الاقتصادية» الاجتماعية» السياسية. 
التكنولوجية» السوق» المنافسة» الصناعة). 
ه تقويم المنتيجات (نوعية» الجودة» التميز). 
والضعف بالنسبة لإدارة المنظمة» العمليات الإنتاجية. 


ع ١ه‏ 


ه تقويم جوانب القوة 
التمويل والتسويق. 
القيام يتوقعات حول المستقبل. 


ه إعداد الخيارات الإستراتيجية. 
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الفصل الثالث 


لتوضيح ذلك نعطي المثال التالي عن تطبيق هذه المصفوفة: 


الضعف القوة الفردص 
605 1 | 206215 215 1) 
1. الصادرات 0115م:1. 1. العلامة التجارية 4صوع8 ا 1. الحاجة إلى القوة 
2. قوية البيع 0106 53165. نا10 108 لععلم 


لقضة عع2م1 520165 اعطاع معنك ل 
| لمعم تدع 10 5للكاد ]تمي 

111011 
ره ا ا 


القوة في مهارات رجال البيع 
قِ الك هيدينرة التوجه إل 
الأسواف الاوووفة: 


. 6 


2 :التو زيع 1015611011102. 

3 الكلسفه التلانيية” انآ 
5.. 

23 05نأو ره ع9[] | 3. بطاقة الحقائب 


أ1311 10 1231126 لاصوطط زه 
ع5 


والاسم التجاري الموجود 
لتوزيع بطاقة المكائن. 
57220 ذه 211256 11مة0) 
5 101787 3120 11111011 15ل 


3 111012أء مامه أععمر 0غ 
12 ,53 ,52 ,51) 011 موصن 


وسملسة الاسم التجاري» 
التوزيعء تخفيض الكلف. 


2 الا مواق الاوزوية 


5111016211 15 


1115ل لام رمع 9 


أأصطة 76 1[اطهموء «مماعبعر[ 
|| 1121611215 50 
5 1015 '[1211ناءتاتهم 
01> مغ 5010 غ5 رروه 106لا 

.1/1 ,11) 5اع1 دن 


تطوير القابليات في استبدال 
المواد خصوصا من المنتجات 
التي يمكن أن تباع في الأسواق. 


التهديدات 15وع11]1. 


لبان اهراد 


502511 6 17 5 


الاستيرادات 0165م152. 


شكل (3- 10): مثال تطبيقى لمصفوفة 1033/5 
المرجع: (الصميدعي. 2000 ص 24)82) 


إن الاستفادة من هذا التطبيق تساعد على توليد الإستراتيجيات بالاعتماد على 
تحديد نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات باستخدام أسلوب عصف الأفكار 
(510117111185 1زنة81)؛ وهذا 5-5 يرودل اواضن الى قن كين موجودة في 
الاجتماعات التي تحدث خلال عملية التحديد والتقويم» وبهذه الرسنلة بسع كر 
الانسياب والتعبير عن الأفكار. 
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عسي اس التتمويق الانتراتيجى 


سادسا: صياغة إستراتيحية المنتج/ السوق 
51267 أعع و1 - أع ده ده 1ه لنتسحره 1 

إن صياغة إستراتيجية المنتتج/ السوق تعتبر من أساسيات التسويق الإستراتيجي 
والتى من خلاها يتم وضع التصور اللازم لكيفية التعامل بين ما يتوفر من منتجات 
حالة وحديلة ال تكون ضمن الخطط الإستراتيجية للمنظمة» والأسواق المختلفة 
الحالية أو الجديدة التى ترغعب المنظمة الدخول إليها. وإن الإطار التحليلي لهذين 
البعدين (المنتج/ السوق) يساهم في إتاحة الفرصة لاختيار إستراتيجية النمو التي 
جديد). 

لقد وضع (5014طة) ما تسمى بمصفوفة إستراتيجية النمو ( 0101716 5112168 
*21311)) وتعتير من أفضل أدوات التحليل الإستراتيجي التي تساعد على صياغة 
إستراتيجية المنتج/ النمو. 
تتألف هذه المصفوفة من بعدين: (الصميدعي؛ 007 7 208 
1. المنتج : حالى. 

جديكد. 

2 السوق: حالى. 


0 المنتج منتجات حالية منتحات حديدة [ 

ْ 00112 )سلطا 5ل 220 نوع اك ظ 

ظ ا : إستراتيجية اختراق السوق إستراتيجية تطوير المنتحم |) 
| : 9 جه 


0 مزع - إأعع]21 إ/[ 


1 8151106 ألاعمامه10ء 1061[ 2100110 


ظ 5200 200067 

[ سواق جديدة إستراتيجية تطوير السوق إستراتيجية التوسع 

ظ 15 بتء 11 أناء مامه 1ء /ا0آ[ أعع21[1 ]| 57 101171511121101 
51216 


شكل (3 -11): مصفوفة 45011 
ا مرجع : (الصميدعي» 2007 ص 00 50 


الفصل الثالث - 


أ. إستراتيجية اختراق السوق 51126681 26260201011 غم ع[ وا 

هذه الإستراتيجية قشل الاختيار الأول للمنظمة لتحقيق فرصتها في زيادة 
الأرباح من خلال زيادة التغلغل في السوق باستخدام نفس المنتج الحالي للمنظمة؛ 
وإن نجاح هذه الإستراتيجية يعتمد على عدة عوامل منها دورة حياة المنتج ومكانة 
المنظمة في السوق. ودرجة شدة المنافسة» والتكاليف المترتبة على زيادة حصة السوق. 
وإن تطبيق هذه الوستراتيجية يتطلب من المنظمة خلق المواءمة لظروف المنظمة 
والسوق. 
ب. إستر انيجية تطوير السوق 5021687 أناء درم ماعب 27 أعع1[ :ع 7/1 

إن هذه الإستراتيجية تتمثل بإدخال المنظمة منتجها الحالى إلى السوق أو 
الأسواق الجديدة حيث تعمل المنظمة على البحث عن أسواق جديدة لمنتجاتها الحالية: 
وهذه الاستراتيحة تحمل المنظمة مخاطر أكثر من الاختيار السابق وذلك لجهلها وعدم 
امتلاكها الخبرة بالأسواق الجديدة. 
ج. إستر انيجية تطوير المنتج (8 511216 616 123م 12510 04 نال وعرم 

حيث تعمل المنظمة وفق هذه الإستراتيجية على تطوير منتجات جديدة:؛ أي 
توسبيع حصتها ني السوق الحالي بإدخال منتجات جديدة وهذه الإستراتيجية هي أيضاً 
أكثر تخاطرة من الإستراتيجية الأولى لتعامل المنظمة مع منتج جديد لا تمتلك عنه خيرة 
سابقة» وعلى الرغم من ذلك فإن هذا المنهج أكثر استخداماً ويحقق أكثر نجاحاً من 
بقية المناهج في زيادة حصة السوق خاصة إذا كان مركز المنظمة في هذه الأسواق 
القوية. 
د. إستراتيجية التنوع 10101-51120101 

تتمثل هذه الإستراتيجية في سعي المنظمة لزيادة حصتها في السوق من خلال 
العمل باتجاهين في آن واحد وهما تطوير منتجات جديدة ومحاولة إدخالما إلى أسواق 
جديدة أيضاً وهذه تعد من أكثر الإستراتيجيات تخاطرة وذلك لافتقار المنظمة للخيرة 
في كلي المجالين, المنتج والسوق. وهناك ثلاثة أنواع من إستراتبجيات التنويع وهي: 
(الصميدعي. 2007. ص 0)77©. 
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. إستراتيجية التنوي بع المركر ة (وعع 521 سمناوء أو حلط علتطدععد00)): حيث 
يمكن للمنظمة البحث عن منتجات جديدة ذات خصائص تكنولوجية و/ أو 
تسويقية منسجمة مع خط المنتج الحالي. 

. إستراتيجية التنوي بع الأفقية (9عء5:2 وتنا 111أو 12172 11011702121): حيث 
تبحث المنظمة عن منتجات يمكن أن تثير استجابة أو إعجاب المستهلك الحالي 
باستخدام تكنولوجيا تختلف عن تلك المستخدمة في خط المنتج الحالي. ١‏ 
. إستراتيجية التنور يم المتعدد (روعع)512 سمتكدء لاو 15 عنوتاء صطماعه00): 
وتعمل المنظمة وفق هذه الإستراتيجية على البحث عن أنشطة جديدة تختلف عن 
أنشطتها الحالية من ناحية التكنولوجيا والمتتجات والأسواق» وإن إستراتيجية 
الكنق يع و التي لسع ف بالنمو المتنوع (1071© 6151121105 1017) قمثل جموعة 
رئيسية من إستراتيجيات النمو (65زع5268 06101011) والتي قضهة ثنالاث 
مجموعات رئيسية حسب رأي 0167 والتى أطلق عليها أمقيا بفرص النمو 
(165 نمل 01 مم0 0107/6 ) والتي تضم 00 الأولى ‏ النمو المكثف ( 101605176 
200) والبي تشمل الإستراتيجيات الثلاث المشار إليها سابقا وهي 
إستراتيجيات اختراق السوقء وتطوير السوقء وتطوير المنتج. وا مجموعة الثانية 
لنمو المنتج والنىي تشمل إستراتيجيات التنويع المركز والتنوع الآفقي والتنوع 
المتعدد. أما المجموعة الثالغة فقد أطلى بالنمو المتكامل (0120:/1 812176 1016) 
وهي تشمل مجموعة تكامل إلى الخلف مه6ش3معع م1 775:0 عاعة8 وتكامل إلى 
الأمام ع 16 1ل نه ره والتكامل الأفقي 01 1101120111231. وكما 


شكل (3 - 12): الأنواع الرئيسية لفرص النمو 
المرجع: (الصميدعي؛ 07 ص 0 
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الفصل الثالث .- 


ه. العوامل الواجب تفحصها عند تبني هذه المصفوفة 
1 تيان فو الوق 
7 تقييم رد فعل المنافسة. 
3 تحليل قدرة السوق لاستخدام الزيادة أو نسبة الاستهلاك وتوفر المشترين 
الحدد. 
4. جذب المشترين من خلال العروض المتميزة والتى تفوق المنافسين. 
5. لمحفيز الزبائن لزيادة الشراء. 
تقييم المنتج من وجهة نظر الزبائن. 


ا<2 
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سس أسس التسويق الاستراليجي 


مراجع الفصل الثالث 
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.1110651 17/7 


- 139 - 


الفصل الثالث ‏ - 
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الفصل الرايع 


3 جوج © مضا 


جيجه 


52010101 عستاععاعه 1 01 عستصسةا ا 


أولا: الادارة الإستراتيجية 


ثاتياً: التخطيط الإستراتيجي 
كانثا: التخطيط الإستراتيجي للتسويق 
انعا مخظكة وتصميم محفظة الأعمال الإستراتيجية 


مراجع الفصل الرايع 


لسلللسسمسه تخطيط التسويق الاسترائيجي 


الفصل الراببع 


المقدمة 12100112102 
إن التخطيط الإستراتيجي يعتبر أحد المهام الأساسية لإنجاح الخطط 

الإستراتيجية: لأنه يمثل انعكاساً للتوجهات الفكرية الإستراتيجية التي تتم بلورتها من 
التخطيط الإستراتيجي الذي يعبر عن رؤيا ومهمة المنظمة والتى تترجم إلى خطط 
إستراتيجية قابلة للتنفيذ لتحقيق الأهداف الإستراتيجية العامة للمنظمة. وإن الدور 
الأساسي للتخطيط الإستراتيجي يمس كافة العمليات والخطط التى ترغب المنظمة 
اعتمادها وتنفيذها. 

إن التخطيط الإستراتيجي إذا ما أعد إعداداً صحيحاً ودقيقا فإنه يؤدي وبدون 
شك إلى وضع وصياغة الخطط الإستراتيجية الملائمة للظروف الداخلية للمنظمة 
(نقاط القوة والضعف)» وظروف البيئة الخارجية (الفرص والتهديدات). 

وإن التطرق إلى التخطيط الإستراتيجي لا يعنى فقط التطرق إلى مفهوم وأهمية 
الإدارة الإستراتيجية باعتبارها المرجعية الأساسية لمحددة التخطيط الإستراتيجي بشكل 
عام والتخطيط الإستراتيجي التسويقي بشكل خاص. وعلى ضوء هذه النظرة 
التكاملية فإن هذا الفصل سيركز على ما يلي: ظ 
1. الإدارة الإستراتيجية. 
2 التخطيط الإستراتيجي. 
3. التخطيط الإستراتيجي للتسويق. 
4. تخطيط وتصميم محفظة الأعمال الاسترائيجية. 
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الفصل الرابع ل 


أولا: الإدارة الإستراقيجية 112112861720121 ©عز[ع »5121 
إن الإدارة الإستراتيجية أو (ما يطلق عليها أحياناً المؤسساتية) تتصدى لصياغة 
وتطبيق وتقييم القرارات عبر الوظيفة التى ستمكن المنظمة من انجاز الأهداف الطويلة 

الأميل. 

أ. مفهوم الإدارة الإستراتيجية أمع0022) ]2ع تتاعع 1/1212 ع زع 51216 

1. تعريف الادارة الاستراتيجية 

تعرف الإدارة الإستراتيجية على أنها علم وفن صياغة وتطبيق وتقييم القرارات 

الوظيفية المختلفة التى تمكن المنظمة من تحقيق أهدافها. 

» يعرف (121 2 ,1995 ,160002010 الإدارة الإستراتيجية بأنها تمثل مستوى النشاط 
الإداري لتحقيق الأهداف والوسائل المناسبة لذلك. 

© أما (1990 ,عع1162) فقد عرفها على أنها مجموعة القرارات والممارسات الإدارية 
التي تحدد الآداء الطويل المدى لمنظمة ما ويتضمن الإستراتيجية وتطبيقها والتقويم 
والرقابة (الصميدعي؛ 2010, ص 2)21©. 
إن الإدارة الإستراتيجية تمثل تحديد رؤيا ومهمة وأهداف المنظمة. وثم تطوير 
السياسات والخطط بالنسية للمنظمات والبرامج. والتى تصمم لانجاز الأهداف 
الطويلة الأمد. من خلال تخصيص الموارد والمصادر اللازمة لتطبيق هذه السياسات 
والخطط والبرامج وكذلك تحديد معابير الأداء التي سوف تستخدم لتقيييم الأداء 
العام ووضعه باتجاه تحقيق الأهداف. 

ه أما 92 2 ,2010 ,سروزم)60 فإنه يشير إلى أن الإدارة الإستراتيجية تركز على 
العمليات التكيفية التي يمكن أن تساعد المديرين التنفيذيين على تطوير إستراتيجية 
الأنشطة للمسؤولين عنها بشكل ناجح وفعال. 

إن الودارة الإستراتيجية تهدف إلى الإشراف التام للمشروع وتوثيق الصلة 
بدراسة البنية الداخلية والخارجية للمنظمة كي تتمكن من التكيف مع البيئة المحيطة. 

إن الأدازة الاستراتيعة نكل عملية مستمرة تضم وتسيطر على العمل 
(الأنشطة) التى تشترك فيها المنظمة, وتقييم المنافسين وتصحح الأهداف 
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ددس سطس لغ لدبب لبلب قخطيط التسويق الاستراتيجي 

والإستراتيجيات لمواجهة جميع الاحتمالات ومنها المنافسين ومن ثم تقوم بعملية تقييم 

ثانية لكل سنة أو فصل. وإن هذه العملية تكون منظمة وخلال فترات زمئية محددة 
وذلك لتحديد كيفية التطبيق ومستواه وثم تقييم الأداء وتحديد مستوى النجاح وإيجاد 
بدائل إستراتيجية جديدة تتفق والظروف المتغيرة» تقنية جديدة؛ منافسون جددهء 

التغيرات فى البيئة الاقتصادية» البيئة السياسية والمالية والاجتماعية ( ,1998 ,1050616 

زوم © - [ 

2 النظرة إلى الإدارة الإسترائيجية 

هناك نظرتان إلى الإدارة الإستراتيجية إحداهما تكمل الأخرى: 

النظرة التنظيمية الصناعية: وهذه النظرة مستندة إلى النظرة الاقتصادية وتشمل 
التعامل مع قضايا التنافس» تخصيص المصادرء وفرة الحجم؛ تحقيق الحد الأقصى 
من الأرباح. الانضباط السلوكي الإداري» الفرص المتاحة. التهديدات المحتملة, 
الإمكانيات المادية والبشرية المتوفرة» مؤشرات السوق والطلب. ثمو الصناعة. 

ه النظرة الاجتماعية: إن هذه النظرة تعطى أولوية للتعاملات الإنسانية» السلوك 
المرضي» أساليب الإدارة الإستراتيجية.يمكن أن تنظر من الأسفل إلى الأعلى أو من 
الأعلى إلى الأسفل» وكذلك العمليات الإنسانية من الأسفل. من خلال توطيد 
العلاقات الإنسائية وكيفية توثيق هذه العلاقة من خلال التنظيم الداخلي لما له من 
أهمية في دفع التنفيذ الإستراتيجي نحو الآداء اللبدع وفقألما هو خطط ضمن 
التخطيط الإستراتيجي:. 

3. أهمية الإدارة الإستراتيجية 

إن أهمية الإدارة الإستراتيجية يمكن إيجازها بما يلي: 

ه التركيز على المنظمة ككلء فهي تهتم بالأعمال اليومية والمشاكل وتركز على نمو 
وتطوير المنظمات بصورة عامة. 

ه تمكن المنظمة من أن تكون فعالة في تحقيق أهدافها. 

ه تمكن المنظمة من أن تكون أكثر اطلاعاً واستجابة لمتغيرات البيئة. 

ه تمكن المنظمة من أن تكون مرئة وأكثر تكيفأ مع المستجدات أو الظروف المحيطة بها. 
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المفصل الرايع 


ب. تطور الؤدارة الإستراتيجية 


.1 


6 


إن الإدارة الإستراتيجية قل مرت بعذة مراحل لتطورها: (الصميدعي؛ 00007 
ا 
ا على حا جم الي ير 
خلال مدى التزامها لما معد ها. 


. مرحلة التخطيط طويل الأجل: 0 ويهدف إلى تخطيط أثر 


ا ل الى ال ل ا 
عندما نخطط نعتمد على السنوات السابقة 


. مرحلة التخطيط الإستراتيجي: التخطيط يتعدى الداخل وأصبح أكثر توسعاً لم 


الاستجابة المتزايدة لللأسواق والمنافسة من خلال المحاولة في إيجاد أسواق جديدة 
وما هي الأسواق امحتملة (التفكير الإستراتيجى). 


. مرحلة الإدارة الإستراتيجية: تهدف إلى إدارة كل الموارد المنظمة وكذلك إلى تطبيق 


الميدة الكثا ففعة والمساعدة في خلق ومعرفة المستقبل. 


عمليات الإدارة الإستراتيجية 


هناك العديد من العمليات والتى تعبر عن خطوات متسلسلة ومتكاملة فيما بينها. 


.1 


صياغة الإستراتيجية: إن الخطوة الأولى هي صياغة الإستراتيجية والى تتضمن ما 

ه تحليل الحالة (8021(:515 10 وهو عبارة عن تحليل بيئي (يتضمن تقبيعا 
ذاتيا وهو داخلي). وتخحليل السوقء والمنافسين؛» والعوامل البيئة الخارجية 
الأخرى: وجميعه (بيئي إجرائي). 

ه استخدام تحليل 51170 كأداة تحليلية ناجعة والتى يتم فيها تحديد نقاط القوة 
والضعف فيما يتعلق بالإمكانيات المادية والبشرية المتاءعة من قبل نظام الإنتاج: 
المميكل التنظيميء المهارات المتوفرة. وكذلك نتحديد الفرص المتاحة في بيئة 


- 146 - 


© 


ن 


المنظمة الخارجية؛ وأهم التهديدات التى من المحتمل أن تواجه عمل المنظمة 
وكيفية التعامل معها أو التكيف معها. 

في الوقت الحاضر تمت إضافة مصطلح التحدي (0182116086) سواء أكانت 
تحديات داخلية متعلقة ببيئة ومناخ سيا عي اي 
المنافسة البموقبحدت التراكة خلق التولاء للمتظفنة:.: ويظلاق على هذا 
التحليل (5117001). 

من خلال هذا التحليل تستطيع المنظمة أن تحدد أهدافهاء وإن هذه الأهداف 
يجب أن تكون متوازنة بالتسلسل الزمني لأن منها ما هو قصير الأمد وأخرى 
طويلة الأمد. وهذا يتطلب بيانات ومعلومات تستطيع الإدارة من خلالما أن 
تكون رؤيا واضحة 15108" عن المستقبل البعيد وا لمحتمل» وكذلك وضع بيان 
المهمة (1155105 أطعمرع]ة]5) والذي بمثل الدور الذي تعطيه المنظمة لنفسها في 
امجتمع. 

الأهداف العامة» وتتكون من أهداف إستراتيجية» أهداف تكتيكية وهى أهداف 
واتعد انهه لقم السفيانة: 1 

وضع خطط العمل: تحديد المصادر المالية والبشرية المطلوبة» وكذلك دعم 
العمليات» الإطار الزمنيى» دعم تقنية التشغيل (مع التغيير والتعديل نارم 
للتنفيل) وفقاً للتنظيم وتوزيع المهام والمسؤوليات ا محددة في الخططء اإعادة 
توصيف الوظائف للأفراد أو الفرق. وإن عملية وضع الخنطط وتنفيذها ع 
إلى فريق عمل تدار فيه العمليات ويتابع التنفيذ ومراحله؛ ويتم التوجيه استنادا 


إل النتائئج من أجل 00 الممارسات ولعزيز فعاليات العمل الناجحة. العمل 


على تقليل التفاوت أو الاختلاف للوصول إل العمليات المحددة والمطلوبة. 
8086و" نطوو العيلات: لد ل وتطلب معارعابق» كريس 


توثيق» اختبار العمليات. 


- تحديد عناصر القوة من أجل تعزيزها وتمتينها. 


ا" 


الفصل الرابع 

- تحديد عناصر الضعف من أجل معالجتها ومعرفة الحل عن طريق التشخيص 
الدقيق والسليم بما يخدم الأهداف العامة. 

إن معرفة نقاط القوة والضعف تمكن المنظمة من إعداد الإستراتيجية على ضوء 

الإمكانيات المتوفرة» وثم يتم اختيار الإستراتيجية الأفضل التى تضمن الوصول 

إلى الأهداف العامة المحددة. 

- تحديد الفرص المتاحة في بيئة المنظمات من أجل استغلال دقيق لا يلي: 
© أهداف المنظمة. 
الإمكانيات المادية والبشرية والتنظيمية المتوفرة. 

- تحديد التهديدات البيئية امحتملة الحالية والمستقبلية من أجل التعامل معها 
والتكيف لضمان التطبيق الصحيح للإستراتيجية المختارة. 

- تحديد التحديات التى من المحتمل أن تواجهها المنظمة سواء على الصعيد 
الداخلي أو الخارجي ومحاولة وضع التصورات اللازمة للتصدي لا. 

2 تطبيق الإستراتيجية: يتطلب تطبيق الإستراتيجية وضع الأهداف التنفيذية وتحديد 
السياسات وتوفير البرامج اللازمة والميزانيات والإجراءات لوضع الإستراتيجية 
موضع التنفيذ. 

٠‏ مستلزمات تطبيق الإستراتيجية 
توفير المستلزمات اللازمة لتطبيق (المادية» البشرية» والتقنية). 

- توفير الثقافة الإستراتيجية. 

- تكوين اليكل التنظيمي الكفؤ والفعال المناسب. 

- إعداد الميزانيات اللازمة. 

- تحضير العاملين وخلق الوعي لديهم عن طريق تزويدهم بأحدث 
المعلومات والتقنيات الموجودة في المنظمة. 

إن أي عمل إذا لم يكن القائم على تنفيذه بمستوى هذا العمل فإنه لا يستطيع 

حتماً تنفيذه على الوجه الأكمل والصحيح. 
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سسسب لل ب سس تتخطيط التسويق الاستراتيجى 


مشاكل تطبيق الإستراتيجية 
عند تطبيق الإستراتيجية فإن هناك الكثير من المشاكل التي تظهر والتي تتطلب 
بعانلقها يشكل سدرى وتيعيد: ديا : ْ ْ 
- العلاقات الإنسانية. 
- طرق الاتصال المستخدمة. 
- التوقيت الملائم. 
إن الإدارة الناجحة للمنظمة يجب أن تعمل على تطبيق الخطط الإسترائيجية 
دون أن يشعر المنافسون بذلك. 
لتنفيذ سياسات العمل لابد أن يكون هناك اتساق بين كل الأشخاص في 
المنظمة خصوصا في الإدارة والتى تحتاج إلى المستويات التكتيكية والإستراتيجية 
المسقة: 
3. تقييم الإستراتيجية: إن تقييم الإستراتيجية يقيس هل أن الصياغة والتطبيق كانتا 
موقفتين وصحيحتين أم لا؟ وهل كانتا ضمن الاتهاه العام المحدد في المهمة 
والأهداف العامة أم لا؟. وبهذا يمكن قياس قدرة المنظمة على الأداء التنفيذي هل 
5 بشكل جيد وصحيح أم لا. 
وإن قياس فعالية تطبيق الإستراتيجية يمكن الحكم عليه من تقيم ما تم انجازه.» وهل 
تم ضمن المراحل المحددة التوقبت المناسب» وهل أن النسبة كانت متوافقة مع ما 
خطط له؟ 
هناك أربعة معايير لتقييم الآداء: 
٠‏ الملاءمة: تتعامل الملاءمة مع السبب الجوهري العام للإستراتيجية الرئيسية 
لاعتشار أن هذه الإستراتيجية تخاطب القضايا الإستراتيجية الرئيسية للمنظمة. 
ه عملية: أي يمكن ترجمتها إلى الواقع (قابلة للتنفيذ) ضمن معايير تحددها المنظمة. 
© مقبولة: هل إن الإستراتيجية مقبولة ومرغوبة من المستويات المختلفة في المنظمة 
وخاصة على صعيد وحدات العمل الإستراتيجي؟ 
© ذات جدوى: تضمن للمنظمة نحقيق الفوائد الاقتصادية المتشويدة: 
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الفصل الرابع 

إن النظرة الشاملة للإدارة الإستراتيجية يعكسها الشكل (1-4). 

من الشكل (1-4) يتضح ما يلي : 

8 العرامل البكية لداعل واطارعية تو تؤثر على عملية صياغة الإستراتيجية ويتم 
تحليل هذه العوامل وفقاً للتحليل الإستراتيجي (81901). 

8 الرؤيا البى 3 تنبثق عنها المهمة. والأخيرة تشتق منها الأهداف العامة الإستراتيجية 
وثم يتم وضع الإستراتيجيات وفقاً هذه الأهداف. 

© السياسات». مجموعة من الأساليب أو الطرق لتطبيق الإستراتيجية أى أنها فلسفة 
التتفيل: سكاع عاد ااه بدااة روسن امسر ا ا 
والأسرامهات اده 

أما تطبيق الإستراتيجية فإن كل عنصر من العناصر الموجودة في حقل التطبيق في 
الشكل التالي (1-4) يأخذ سياسة محددة ومتعلقة به. أي يأخذ منهجاً خاصاً لكل 
عنصر من عناصر التطبيق له سياسة خاصة به ويعتير مرآة ما تريد تنفيذه. 

© البرامج تعد وتوضع من أجل تطبيق السياسة. 

٠‏ الإجراءات هي اللخطوات التي تتم في عملية التنفيذ والتى تعمل بها وحدات العمل 
الإستراتيجية. 

5 التقيبم والرقابة التي تهتم في تشخيص الانحرافات والمشاكل المتعلقة بالتنفيذ ووضع 
المعالجات التصحيحية المناسبة للوصول إلى التنفيذ الأفضل . 
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تحليل الحالة 


البيعة الداخلة 


شكل (1-4): النظرة الشاملة لإدارة الإستراتيجية 


المرجع: (الصميدعيء 2007» ص 26) 7 يتصرف 


بيى الاستراتب- 


الفصل الرابع 


إن الشكل التالي يوضح ثموذج لعملية الإدارة الإستراتيجية: 


شكل (4 - 2): نموذج لعملية الإدارة الإستراتيجية 
المرجع: (الصميدعي؛ 2007. ص 51)27 
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شكل (4 - 3): فعالية الإدارة الإستراتيجية 
المرجع: (الصميدعيء 2010, ص 0028" 


لمسبسبويبىبب ب ب ب ب ل مس ا سر ل ب ا ل ل شا ا ا 


د. عناصر الإدارة الإستراتيجية 
تتضمن عناصر الإدارة الإأستراتيجية ثلاث حلقات رئيسية متكاملة فيما بينها: 
1. التحليل الإستراتيجي: يتضمن التحليل الإستراتيجي العناصر التالية: 
- الموارد المادية والبشرية المتاحة. 
- القيم والتوقعات والأهداف. 
- البيئة الداخلية والخارجية. 
2. التطبيق الإستراتيجي: ويتضمن ثلاثة عناصر أساسية» هي: 
- تخطيط الموارد المتاحة. 
- اليكل التنظيمي. 
- الأفراد العاملون والمنظمة. 
3. الاختيار الإستراتيجي: ويتضمن ما يلى: 
- اختيار الأنظمة. 
- اخختيار الإستراتيجية. 
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أ لفصل الرايع 5 . 


- تقييم وتقويم الخيارات (البديلة). 


البيئة الداخلية 


والخارجية 


لشوء (نخديد) 


شكل (4 - 4): عناصر الإدارة الإستراتيجية 
المرجع : (الصميدعى» 7 ص 50 
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تخطيط التسويق الاستراتيحى 


ثانيا: التخطيط الإستراتيجي 50212812 ع للاتصسةا م 


يعتبر التخطيط الإستراتيجي الأساس في فرض القضايا التى تواجه إدارة 
المنظمة؛ وتتم خاطبة تلك القضايا وتحديد خطط العمل. وإن التخطيط يبدأ بوضع 
الرؤيا والمهمة وقيم المنظمة ومن ثم وضع الخطط للأنشطة المطلوب انجازها انطلاقاً 
من هذه الرؤيا والمهمة مع الالتزام بتلك القيم؛ وعليه فإنه يحدد توجه الإدارة لتحديد 
الأهداف الممكنة التطبيق في ضوء تأثير مختلف العوامل ذات العلاقة بالمنظمة. وإن 
التخطيط الإستراتيجي ما هو إلا تلك العملية التى يتم من خلالها وضع مجموعة من 

الأهداف التى تترجم مهمة ورؤيا المنظمة لما تريد أن تصل إليه. 

أ. مفهوم التخطيط الإستراتيجي 

نظراً لأهمية التخطيط الإستراتيجي فإن هناك العديد من الباحثين والمختصين 
قد أعطوا عدة تعاريف والتى تشترك جميعها في الجوهر. وفيما يلي أهم تلك 

التعريفات: 

1. يعرفه (17 2 ,2000 ,صنقطلء516)”' بأنه تلك العملية التى تستهدف تصميم 
وتطوير الأنشطة اللازمة وصولاً لأهداف محددة وضمن منظور بعيد المدى. 

2 أما(37 2 ,1982 ,صنغاهدك3)”؟ فيعرفه بأنه الفرص البديلة لجوانب القوة 
والضعف. والمشاكل والتهديدات» وتحديد الأولويات لمعالجتها أو التغلب عليها 
بالشكل الذي يحقق استغلال لموارد المنظمة. 

3. في حين يعرف (213 2 ,1992 ,[[وطه)”” التخطيط الإستراتيجي على أنه تلك 
العملية التي تتضمن إدارة أي وحدات إنتاجية في الوظائف المزدوجة (الثنائية) 
للتوقع والاستجابة للتغيير والتى يمكن أن تؤثر على سوق منتجاتها. 

4. أما (الصميدعى؛ 2007, ص 029" فإنه يعرف التخطيط الإستراتيجي بأنه تلك 
العملية التى تتضمن وضع مجموعة من الأهداف الممكنة التنفيذ على ضوء تأثير 
مختلف العوامل على المشروع. 

5. أما(172 2 ,2010 باوءه:8)"'' فإنه يعتبر التخطيط الإستراتيجي مركزأ 
القرارات والتتخطيط والأعمال والنتائج ومراقبة هذه النتائج. 
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الفصل الرايع 


. أما(كوتتلر ارمسترونج» 2007: ص 117 فيشير إلى أن التخطيط 
الإستراتيجي هو تلك العملية المتعلقة بتطوير التوافق بين أهداف التنظيم 
وإمكانياته» والفرص التسويقية المتغيرة والمحافظة على هذا التوافق. 

في ضوء التعريفات السابقة فإن مفهوم التخطيط الإستراتيجي يركز على ما يلي: 

1. إن التخطيط هو الطريقة النظامية لإدارة فاعلة وكفؤة لعملية التغيير. 

2 ضرورة تحليل نقاط القوة والضعف وكذلك الفرص والتهديدات وكذلك تحديد 
الأولويات بهدف تحقيق أفضل استغلال للموارد المتاحة للمنظمة بشكل يضمن 
رفع الكفاءة الإنتاجية والآداء. 

3. التخطيط عملية إدارية لتطوير قدرات المنظمة وخلق المواءمة بين أهداف وموارد 
المنظمة وبين تغير الفرص والتهديدات التي تواجهها في بيئة تتسم بالتعقيد والتغير 
السريع. 

إن التخطيط الإستراتيجي يتضمن ما يلي: 

1. القضايا المتعلقة بوضع الأهداف وصياغة الإستراتيجية العامة للمنظمة. 

2 القضايا المتعلقة بالعمليات؛ والبرامج» والإجراءات التى يتم من خلالها وضع 
الإستراتيجية موضع التنفيذ. 

3. إن التخطيط الإستراتيجى يعتبر الأساس لبقية الخطط التنظيمية المختلفة في 
انط ذا لقني بلج فل د ا ود رز روجا ل رويلة ورين لاج و عرارك 
خططأ إستراتيجية حيث إن كل هذه الخطط يجب أن تتكامل فيما بينها وتسير 
باتجاه واحد مخدم بناء واستمرار عمل المنظمة. 

إن كل منظمة عليها أن تضع الأهداف المراد تحقيقها والإستراتيجيات وكذلك 
البرامج النهائية لهذه الأهداف والإستراتيجيات. وإن هذه الأهداف يجب أن تكون 
ممكنة التحقيق بمعنى أنها لا تكون أكثر من طاقة وإمكانيات هذه المنظمة» وبالتالي فإن 
الإستراتيجيات يجب أن تكون ممكنة التطبيق ذات جدوى للمنظمة ومن أجل أن 
يكون التخطيط الإستراتيجى تانعيها بو تاغاد ذاه لابد للمنظمة من أن تدرس وتعرف 
ما هي العوامل الت تؤثر على إمكانية تحقيق الأهداف. وهذا يتطلب منها دراسة 
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سس سس ب ببسب سح تقلخطيط التسويق الاستراتيجي 
العوامل البيئية الداخلية والخارجية وأن تكون المنظمة متكيفة مع العوامل الخارجية 
للمنظمة مما يجعل مسألة التطبيق أو التنفيذ صحيحة وضمن الإطار المحدد والصحيح 
لما. 
إن حالة عدم التأكد من المسائل المهمة لابد من الاهتمام لاني لغيه ورا 
مهما في تنفيذ الإستراتيجية وتحقيق أهدافهاء ولذلك فإن من سمات المخطط أن يتمتع 
بقدرة عالية على الحدس والرؤيا التى تساعد في التقليل من المشاكل التى نحدث عند 
تنفيذ المخنطط الإستراتيجية. لذلك فإن على المخطط أن يضع الخطط الامارااة التي 
تضمن الأهداف الممكنة التنفيذ. فالأمور التي تحدث نتيجة لحالة عدم التأكد قد تكون 
باتجاهين إما لصالح المنظمة وكيف يمكن الاستفادة منها أو أن تكون في غير صالح 
المنظمة وهنا تقع مشكلة في إمكانية التغلب عليها. 
ب. أهمية التخطيط الإستراتيجي 01211 متا عملتمسسدلاط عزعء]2 501 
إن تبنى منظمات الأعمال لمفهوم التخطيط الإستراتيجي لم يأت من فراغ بل إن 
هناك العديد من المبررات التى تدفع بهذا الاتجاه» ويمكن إيجازها بما يلي: 
ه التخطيط الإستراتيجي يوفر ظروف عمل مقترن بموضوع الأهداف والاتجاهات 
المستقملية لأنشطة المنظمة الخدمية. 
ه يوفر التخطيط الإستراتيجي معايير واضحة لقياس الأداء الحالي. 
وضع معايير قياسية لضبط الأداء المستقبلي وفقاً للاتجاهات الإستراتيجية المخطط 
لما. 
التتخطيط الإستراتيجى للتسويق يحقق مزايا عديدة للمنظمة وتأتي في مقدمتها 
الزايها الثاليية: 31١‏ م ,1992 باسمصووع)22. (210 © ,1993 ,معلو8) 210 
(الصميدعى؛ 2007 ص 0034© (121 2 ,1985 ,اتهوقث)*!'؛ (الصميدعي» ردينة: 
0 ص 01590)357-353 
1. التسويق الإسترائيجي يحقق أجواء فاعلة لإدارة عملية التغيير وذلك من خلال 
دفع متتخذي القرار إلى التفكير في ماذا سيفعلون إذا ما حصلت حادثة أو حوادث 


تمس . 


+. 
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الفصل الرابع . 


2 


يحقق للمنظمة القدرة على وصف النمو المتوقع حيث يمكن تقويم الأهداف الميجة 
والمؤثرة في مستقبل المنظمة. 

التخطيط الإستراتيجى يزيل حالة التعصب» حيث إن الأحداث غير المتوقعة يمكن 
أن تسبب الكثير من المشاكل للمنظمة على عكس الأحداث المتوقعة والتى تم 
احتسابها بدقة من خلال عملية التخطيط الإستراتيجي. 

يقوي التنسيق بين مختلف أنشطة المنظمة التسويقية والإنتاجية والتمويلية والبشرية 
والذي يؤدي لتحقيق تفكير مشترك واضح واستغلال أفضل لوارد المنظمة المالية 
والبشرية. 

إن التخطيط الإستراتيجي لا غنى عنه للإدارة العليا من أجل القيام بتأدية 
واجباتها ومسؤولياتها بكفاءة وفعالية عاليتين. 

التخطيط الإستراتيجي يدفع المدراء إلى السؤال والإجابة عن الأمور ذات الأهمية 
البالغة للمنظمة» وكذلك فإنه يطور من مهارة المدراء وخبراتهم. 


التخطيط الإستراتيجي يعمل على حاكاة المستقبل على الورق كوسيلة تسمح 
للمنظمة من اتخاذ قرار أفضل للأغراض التى يمكن استغلالها في المستقبل واليي 
يمكن التنبؤ بها في الحاضر بدلا من انتظار حدوثها. 

إن التخطيط الإستراتيجي يعمل على تصنيف الفرص والتهديدات التي تواجه 
المنظمة ووضع نات اللازمة للتعامل معها بشكل يضمن اانا 
بالاتجاهات الإستراتيجية المخطط لما. 

التخطيط الإستراتيجي طريقة فعالة للنظر إلى المنظمة كنظام متكامل وبالتالي 
ينسق الأنشطة بالشكل الذي يؤدي إلى عدم تقليل شأن الأنظمة الفرعية الأخرى 
داخل هذا النظام على حساب كامل المنظمة. 


. التخطيط الإستراتيجى يعمل على تهيئة عاملين ذوي كفاءة يما أهداف واضحة 


واقتاهاف هبر بالبعد لاما اضيص و سيفقزل التطفة: 


التخطيط الإستراتيجي يساعد على تشخيص المهام الإستراتيجية ووضع 


الأولوراكدوقا لأهميتها على ديمومة عمل المنظمة وكيفية التعامل معها. 
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2. التخطيط الإستراتيجي يساعد المنظمة على التعامل مع أقصى درجات التعقيد 


لأنشطة الأعمال الخدمية وبصفة خاصة مع المنظمات الكبيرة منها. 


13. التخطيط الإستراتيجى يحقق للمنظمة المزايا التنافسية التى تجعلها قادرة على 


التنافس مع المنظمات الأخرى المنافسة لها. 


ج. أهداف التخطيط الإستراتيجي 15 عتتلطدة 21 عزاعع]5112 


إن الأهداف التى يحققها التخطيط الإستراتيجي لمنظمات الأعمال يمكن حصرها 


5 (76 5 ,1996 ببيمعمرم) 9 (الصميدعىء رديئة» 2010, ص 2151)355: 


.1 


تحديد رسالة أو مهمة المنظمة: ويقصد بها تحديد الغرض الأساسي من قيام 
المنظمة وفاتريد أن تحققة من تأسيسها ضمن البيئة أخيطة. 


. تحديد المهام المشتركة: على ضوء رسالة أو مهمة المنظمة يتم تعريف وتحديد المهام 


المشتركة على مستواف المنظمة ككل والإدارات التابعة للماء وأن يكون هذا التحديد 
واضحاً لتلافي وقوع المنظمة بأخطاء أو أنشطة لا تهدف في المدى البعيد لتحقيق 
أي نمو أو تطور مشترك. 

وضع الأهداف العامة المشتركة: حيث لا يكفي التحديد الواسع للآنشطة المشتركة 
بل يجب أيضاً وضع الأهداف المشتركة التى توفر توجيهاً واضحاً للأنشطة المختلفة 
ومنها النشاط التسويقي. 

تحقيق الانسجام والتكامل في توزيع الموارد المتاحة للمنظمة: إن تحقيق الانسجام 
في توزيع الموارد بما يتناسب مع طبيعة كل نشاط في المنظمة مسألة عالية الأهمية. 
لأن التوزيع الأمثل للموارد بين مغتلف أنشطة المنظمة يجعلها أكثر قدرة على 
استغلال هذه الموارد بالشكل الأفضل أو الأمثل. 


توزيع الموارد المتاحة: إن أحد الأهداف الرئيسية للتخطيط الإستراتيجي على 


مستوى المنظمة هو توزيع الموارد المتاحة على وحدات الأعمال الإستراتيجية. 
(5810) وأئصت] دوعص و8 مأع526 وأيضا داخحل هذه الوحدات الإنتاجية أو 
غير الإنتاجية بالشكل الذي يحقق التوازن بين طبيعة النشاط وما يتطلبه من 
تخصيصات مالية لدعمه أو تنفيذه وفقأ لما هو مخطط له. 


-159 - 


القضل الور ملم مي يي 
6. وضع أهداف أداء قياسية: الخطط الإستراتيجية الناجحة لابد من أن تحدد أهداف 
أداء قياسية لكل وحدات العمل الإستراتيجية ([5810) مثل العائد على الاستثمار. 
التدفق النقدي؛ نسبة الحصة السوقية» مستويات المبيعات... وعلى ضوء هذه 
الأهداف القياسية يتم تقويم وحدات العمل الإستراتيجية وما مدى وصولا 
لتحقيق أهداف الأداء القياسية. 
د. إجراءات التخطيط الإستراتيجي 1”02255 8 لصم د !]1 غ1اع21 5101 
هناك العديد من الإجراءات الواجب القيام بها والتى تتعلق بالتخطيط 
لإستراتيجي وهي: (ردينة» 22009 ص 51 - 170)52'. 


التعلبيات الخاضة الممحافظة على منتظور ويزؤية المنظلينة انام الشخطط, 
- الاستعانة بالمستشازين للمساعدة في التتخطيط. 
- محديد الذين يشتركون في وضع الخطة. 
- ماهي الفترة الزمنية الى يجب أن تنجز فيها الخطة (عدد الاجتماعات اللازمة 
للانتهاء من إعداد الخطة). 
- كيفية تطبيق الخطة الحديدة. 
2. التحليل الإستراتيجي (التحليل البيئي)» ويتضمن ما يلي: 
- مسحا بيئيا يهدف إلى تكوين نظرة شاملة ومعمقة عن العوامل الحيطة» وتحديد 
الضغوط والتهديدات. 
- تحديد نقاط القوة والضعف للمنظمة (عوامل البيئة الداخحلية) والتى تؤثر على 
الإمكانيات المادية والبشرية المتاحة لإدارة المنظمة. 
- تحديد معايير القياس اللازمة. 
3. الانجاه الإستراتيجي» ويتضمن المؤشرات التالية: 
- مهمة أو رسالة المنظمة (غرض المنظمة). 
- القيم (أولويات المنظمة»). 
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[ سل تخطيط التسويق الاستراتيجي 
- الرؤية وتصور الخالة المستقبلية للمنظمة والمستهلكين. 
- الأهداف المراد تحقيقها (دخول سوق جديدة» زيادة المبيعات» نحسين جودة 
المتتجات المقدمة» زيادة الحصة السوقية...). 
- الإستراتيجيات اللازمة لتحقيق الأهداف. 
- تخطيط العمل (خطط سنوية» أهداف» مسؤوليات). 
- كتابة الخطة وتقديمها للإدارة العليا. 
- المراجعة وتقييم الانخرافات عن الخطة ومعالختها. 
ويمكن إيضاح تلك الإجراءات في الشكل التالي: 


مستوى وحدلة 
الأعمالء المنتجات» 


السوق 


1 
ُ 
1 
١ 
1 
1 
1 
1 
1 
: 


شكل (4 - 5): إجراءات التخطيط الإستراتيجي 
المرجع: (كوتلر» ارمسترونج؛ 7 ص 8 -1117)11 
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الفصل الرابع 


ه. عملية التخطيط الإستراتيجي 
تتضمن عملية التخطيط الإستراتيجي العمل على تحقيق مسألتين أساسيتين» هما: 
1. تشخيص مشاكل المنظمة والمشاكل المشتركة والبحث عن الحلول البديلة. 
2 توفر للمنظمة نقطة ارتكاز واتجاها نحو تحقيق الخطط والأهداف المراد تحقيقها 
3 إن التصدي لعملية التخطيط الإستراتيجي ومناقشته تفرض توضيح مصطلحين 
مهمين.» هما: 
© الإستراتيجية هي: علم وفن إسقاط وتوجيه حركات وعمليات المنظمة في 
السوق لصالح المنظمة. 
© أما التكتيك فيقصد به: علم وفن إدارة الموارد الخاصة بالمنظمة والذي يتم من 
خلال محدد في إستراتيجية المنطلمة. 
تبدأ عملية التخطيط الإستراتيجى على مستوى منظمات الأعمال ومنها المنظمة 
الكفيية بتعدية,نيينة النظلبة ال رسا نتيا وتصدرل هذه الربالة إن هداق عاحة قفار 
اتجاهات المنظمة؛ وبعد ذلك يتم تحديد محفظة الأعمال والمنتجات الأفضل للمنظمة: 
ما هو الدعم اللازم لتقديم كل عمل من الأعمال أو كل كل المنتج» وثم يتم تطوير كل 
الأعمال وكل المنتجات بتحديد دورها ضمن خطط التسويق وخطط الأقسام 
الأخرى. 
بذلك فإن خطط التسويق وخطط الأقسام الأخرى يجب أن تكون متكاملة 
وتدعم التخطيط الإستراتيجي للمنظمة إلا أنها تتسم بالتخطيط التفصيلي وخا 
فيما يتعلق بأهداف التسويق المحدد (376 2 ,2003 بنع لامع0180)1, 
مما تقدم يتضح بأن عملية تطوير التوافق والانسجام الإستراتيجي بين أهداف 
المنظمة وإمكانياتها المتاحة والفرص والتهديدات التسويقية المتغيرة والمحافظة على هذا 
الانسجام يعتبر من أساسيات عملية التخطيط الإستراتيجي بمفهومه الشامل» وإضافة 
لذلك فإن عملية التخطيط الإستراتيجي تشتمل على تحديد مهمة أو رسالة المنظمة ثم 
تحديد الأهداف العامة والداعمة وتصميم محفظة أعمال جديدة؛ وكذلك تنسيق 
الإستراتيجيات الوظيفية. 
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لس سح تخطيط التسويق الاستراتيجي 
أما (170 2 ,2010 بعاوه:12)8 فإنه يشير إلى أن عملية التخطيط الإستراتيجي 
تتعامل مع أربع عمليات ثانوية: ١‏ 
ه تمييز الأداء 58 بتصميم الخطط ضمن منظور ديناميكي طويل الأمد. 
تتعامل مع سياسة دورية في حل المشاكل والأعمال المساندة لعملية التخطيط. 
ه تتعامل مع عملية اتخاذ القرارات في كافة المستويات. 
تتعامل مع عملية تحسين كفاءة الأداء وتشجيع العاملين على تحسين أوضاعهم من 
خلال المشاركة الفاعلة في صيرورة الأعمال وتنفيذ الأنشطة المطلوبة على أكمل 
صورة. 
و. جدولة العمل بالتخطيط الإسترانيجي 
إن جدولة العمل بالتخطيط الإستراتيجي يقصد بها وضع التوقيت المناسب 
هذه العملية؛ وهذه الجدولة تعتمد على طبيعة حاجات الإدارة وكذلك عوامل البيئة 
الداخلية والخارجية» وتظهر الحاجة الملحة لجدولة التخطيط الإستراتيجي عندما يكون 
ققالة الخو شري فى موقير ان السوق التى تنعكس على ما تقدمه المنظمة من منتجات» . 
لذلك تسعى المنظمة لمواكبة هذا التغيير المحسوب ضمن الحدس والتنبق الذي يعتبر من 
أساسيات التخطيط الإستراتيجى على اعتبار أن التخطيط الإستراتيجي يجب أن يجيب 
على الأسئلة التالية: 1 
ه ماذا لو وجدث...؟ 
» متى يتم ذلك 
ه أين يتم ذلك؟ 
ه كيف يمكن التعامل معه؟ 
إن الإجابة على هذه الأسئلة يخلق الرؤيا الصحيحة للمخطط الإستراتيجي 
الذي يضع الأجوبة اللازمة والتى تتحول إلى خطط محتملة تمكننا من التعامل مع 
الحدث وضمن جدولة (توقيت) محددة ضمن التخطيط الإستراتيجي الموضوع.. 
إن إغفال هذه التساؤلات وعدم التوقيت اللملائم للتعامل مع أي متغير قد 
بيحدث يؤدي بالنتيجة إلى: 
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6 الفشل في تطوير الخنطط لاستمرار العمل. 
5 عدم أل لتمسك بتنفيذ الخطط وفقا لما هو مرسوم. 
9 مراقبة غير موثرة وفاعلة» وسيطرة ضعيفة على المخنطط. 
عدم قدرة الإدارة على تعديل الخطط الحالية والتى تمكنها من التكيف مع المتغيرات 
البيئية المستجدة. 
» الفشل في محقيق أهداف التخطيط. 
ه الفشل في معالجة المشاكل التى تواجه عملية التنفيذ. 
3 التكاليف العالية وغير المءررة. 
ه الفشل في تقليل المخاطر. 
إن عملية التنفيذ يجب أن تتم وفقأ لجدولة متناسبة مع جدولة التخطيط لأنه 
ه سير التنفيذ وفقاً للجدولة المحددة في التتخطيط. 
© منع حدلوث المشاكل والاختناقات أثناء الفيت 
0 مما تفاقم المشاكل وبالتالى يصعسه حاهًا. 
تحديد الأسباب التى أدت هذه المشاكل والاختناقات ومحاولة معالجتها بشكل 
9 ديل الإجراءات اللازم اتماذها لتقديم وتمويم تنفيل الأنشطة. 
ه تحديد خطط العمل التي تقلل فرص الفشل وتخدم أغراض المنظمة. 
ف التخطيط الطويل المدى والقصير المدى 
هناك نوعان من التخطيط هما التتخطيط الطويل الأمد والذي يطلق عليه 
اللتخطيط الإستراتيجي» والقصير المدى ويطلق عليه التخطيط التكتيكى أو المرحلى: 
ه تخطيط طويل المدى (التخطيط الإستراتيجي): يمشل التخطيط الطويل المدى أو 
التتخطيط الإستراتيجى تلك العملية الإدارية الخاصة بالتنمية والحافظة على الملاءمة 
والتوافق الإستراتيجي بين مهمة وأهداف المنظمة وإمكانياتها وفرصها البيئية 
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لس سح تخطيط التسويق الاستراتيجي 
لمتغيرة على المدى البعيد لذلك فإنه يعتمد على تحديد الرسالة (المهمة) بوضوح؛ 
ووضع الغايات والأهداف» وتحديد مجموعة الأنشطة والمنتجات الت تتلاءم بأفضل 
ما يمكن مع عناصر القوة والضعف في المنظمة. وكذلك وضع الإستراتيجيات 
الوظيفية والسياسات والبرامج والإجراءات التنفيذية بشكل متناسب ومتناسق 
والذي يؤدي لتحقيق الأهداف العامة (الإستراتيجية). 
إن ما يتسم به التخطيط الطويل الأمد (الإستراتيجي) بأنه يضع خخططا طويلة الآمد 
قد تكون لأكثر من حمس سنوات ضمن رؤيا إستراتيجية واضحة لما يراد انجازه 
غخلال الفترة المحددة ف التخطيط. 
كن أساسيات التخطيط هذا التخطيط الطويل الأمد (الإستراتيجي) أنه: 
- التخطيط الطويل الأمد يعتمد على البحث الشامل والدقيق لوضع خطة عمل 
شاملة وذات بعد زمني طويل (فترة طويلة الأجل). 
- وضع أهداف طويلة الأمد تحدد فيها ما يراد نحقيقه ضمن سقف زمنى طويل 
الأ عق 
- التنفيذ يتطلب مدة زمنية طويلة متوافقة مع الخطة الموضوعة. 
5 التنفيذ يتم عبر مراحل زمنية محدد قد تكون سنة واحدة أو قل أو أكثر. 
ت. أن كون الأهداف واقعية ومحددة وقابلة للتطبيق والقياس. 
0 يتم التميز بين القضايا الرئيسية التي من الضروري أن تخاطب. 
التخطيط قصير المدى (التخطيط التكتيكي): إن طبيعة الأعمال والأنشطة في 
منظمات الأعمال هي أعمال ديئا ميكية غير ثابتة وخاصة ضمن بيئة غير مستقرة» 
لذلك فإن الحاجة لاستخدام التكتيك (13686) والذي يمثل علم وفن إدارة الموارد 
اقاية بلقي الذى: عدف من خلال محدد في إستراتيجية المنظمة ووفقا لإطار 
زمني محدد» وإنه يستخدم لظرف لم يكن متوقعا أو غير متوقم ولكن ضمن الإطار 
العام للإستراتنيجية. 
يطلق على التخطيط قصير المدى أيضاً التخطيط المرحلي لأنه يستهدف مراحل 
محددة من المخطط الإستراتيجية وتقابلها مراحل محددة من عملية التنفيذ وعلى الأغلب 


تكون أدة سنة واحدة. 


الفصل الرايع . 

إن التخطيط القصير المدى (التكتيكي أو المرحلي) هو عبارة عن اللخطط 
والبرامج والسياسات والأهداف المرحلية أو (التكتيكية) لمواجهة ظروف خاصة. 
للإستراتيجية العامة للمنظمة: وبالتالى فإن التخطيط التكتيكى أو المرحلى (القصير 
المدى) يهدف إلى تحقيق أهداف جزئية أو ثانوية مرحلية تتطلبها ظروف عمل المنظمة. 
والشكل التالي يوضح العلاقة ما بين النوعين من التخطيط. 


التخطيط الإستراتيجي 
((تخطيط طويل الأمد) 


5 ٠ 


طويلة الأمد 


| التخطيط القصير الأمد (التتخطيط التكتيكى 
او اللزحلى) 


(سئة) 
شكل (4 - 6): المقارنة بين التخطيط الطويل الأمد (الإستراتيجى) والتخطيط 
القصير الأمد (التكتيكي أو المرحلى) ظ 
المرجع: إعداد المؤلفين 
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لل تخطيط التسويق الاستراتيجى 


من الشكل يتضح بأن التخطيط الطويل الأمد هو تخطيط إستراتيجي يتم تنفيذه 
عير مراحل كل مرحلة سنة واحدة لما أهدافها ا لحزثية المعبر عنها بالتخطيط القفصير 
المدق (التكتيكي أو المرحلي). 
والمحدول التالى يمثل أهم جوانب المقارنة بين نوعى التخطيط. 
جدول (4 -1): أهم جو انب المقارنة بين التخطيط الطويل الأمد (الإستراتيجي) والتخطيط القصير 
الأمد (التكتيكي أو المرحلي) 
المرجع: إعداد المؤلفين 


التخطيط الطويل الأمد (التخطيط التخطيط القصير الأمد (التكتيكي أو 
| الؤستراتيجي) ظ المرحلي) 


- يتعلق بخطط طويلة المدى أكفر من | ٠‏ يتعلق بخطط مرحلية سئوية. 
ين ستواة: أ ه يتعلق يجزء محدد ضمن التخطيط ظ 
ه نظرة شاملة لكافة القضايا المتعلقة | الطويل المدى. 
| بالمنظمة» أهدافهاء أنشطتها. | ه يمثل توجهاً محدداً لفترة زمنية قصير. 
ه يمثل توجهاً عاماً للمنظمة. ه يتعلق بالظروف التى تصاحب عملية 
ه يتعامل مع كافة الظروف الداخلية | التنفيذ. 
والخارجية المؤثرة على المنظمة. 
٠‏ يتضمن نظرة بعيدة الأمد. 
0 يعتدر عملية إدارة نظامية تخلق المواءمة 
بين إمكانيات المنظمة والفرص 
ظ والتهديدات. 
» يتضمن مراجعة شاملة. 
بثل التخطيط العام للمنظمة. 


م هو إلا جزء من التخطيط الؤستراتيعجي (الطويل الأمد). 


ه يتضمن نظرة قصيرة الأمد. 

٠‏ تهتم بالجوانب المتعلقة بالتنفية 
السنوي. 

٠‏ يتعلق بمراجعة دورية سنوية. 

ه يمشل التخطيط الحزئي أو المرحلي ا 

للمنظمة وضمن الخطة الإستراتيجية. 
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الفصل الرايبع 


الرؤيا 

5/1101 ١ 
6 ١ اله‎ 
هكد‎ 
0 
0 أهداف (5) سئوات‎ 
ْ 5 (63155 15 المتربجات‎ 
000 00/6165 
خطة 0 .- ا‎ 
5 اماع م‎ 213 


شكل (4 - 7): التخطيط الإستراتيجي والتخطيط المرحلي أو التكتيكي 
(12 2 ,2007 0 1 1 5) 0197 ون ننلنك 


كيكو 
ابن 


0 


كانثا: التخطيط الإستراتيجى للتسويق 


ع عستسسفاط عسنتاعء! يه 1 

يعد التسويق أحد الوظائف الأساسية في منظمات الأعمال في الوقت الراهن, 

وإن التخطيط الإستراتيجي للتسويق يعتبر أحد العمليات الرئيسية والتى يركز عليها 
التخطيط الإستراتيجي للمنظمة لآن الأول مشتق باتجاهاته من الثاني وف كا فلن 
0 وهي وظيفة التسويق. وتعد عملية التسويق من 
العمليات الرئيسية التى تستعين بها منظمات الأعمال لغرض الاستجابة والتكيف مع 
التغيرات الحاصلة في فرص السوقء. حيث يشل التسويق عملية عملية ديناميكية للتغير 
والاستجابة الت تمكن المنظمة من خلق المواءمة اللازمة بين اكير ارت الحاصلة في البيئة 
الخارجية المحيطة وبين إمكانياتها المتاحة في استغلال الفرص التسويقية أحسن 
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استغلال. وإن أداة الربط ين المنظمة والبيغة امحيطة هي خطتها الشاملة التي يطلق 
عليها إستراتيجية التسويق. 

إن عملية تحليل الفرص لتحديد الاتجاه الذي ترغب به المنظمة يمثل مركز 
إستراتيجية التسويق» فإذا كانت البيئة ثابتة فإن الحاجة قليلة للتخطيط الإستراتيجي 
للتسويق» ولكن هذه البيئة تتغير بشكل سريع ومستمر الأمر الذي يتطلب من المنظمة 
إعداد إستراتيجيات تسويق تساعدها في تحقيق الاستجابة السريعة والفعالة تجاه هذه 

المتغيرات في البيئة التسويقية. 

أ. مفهوم التخطيط الإستراتيجي للتسويق 

إن التخطيط الإستراتيجي للتسويق يمثل تلك السلسلة من الأنشطة المنطقية الى 

قود لتحقيق الأهداف الإستراتيجية لإدارة التسويق وبالتالي امنداف الظمة د 

خلال وضع الخطط التسويقية الإاستراتيجية القابلة للتنفيذ وفق إطار زمني محدد 

(طويل الأمد). 

إن التخطيط الإستراتيجي للتسويق يتضمن تلك العمليات المتعلقة بتحليل 
الفرص التسويقية وتمييز حاجات الزبون وتقديم منتيجات تحقق المنافع الى يرغب بها 

الزبون والتى تحقق له الرضا والولاء. 

1. يشير (6 7 ,2007 مروزوو )”7 إلى أن التخطيط الإستراتيجي للتسويق هي 
تلك العملية التى تساهم في نجاح عمل النقيلة عو خلال دزابية جاجات ورغيات 
الزبون» وتحليل الفرص التسويقية والتي تتضمن العديد من الإجراءات لوضع 
الخطط التسويقية الإستراتيجية. ويضيف بأن عملية التخطيط الإستراتيجي 
للتسويق تنضمن دراسة وتحديد جا الندة و الشستك» لنب اه قود التطاعنات 
السوقية وثم تحديد الأهداف التسويقية. 

2 أما (12 2 ,2010 عزو" فإنه يشير إلى أن التخطيط الإستراتيجي للتسويق 
بمثل الإجراءات اللازمة لوضع خطة تسويقية شاملة من خلال دراسة كافة 
القضايا الإستراتيجية: حاجات ورغبات الزبائن» الأسواق. المنافسة؛ وبيئة 
الع 
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المفصل الرايع 8 


5. أما (9 5 ,2005 ,سهطج20)31 فإنه يعرف التخطيط الإستراتيجي للتسويق بأنه 
تلك العملية الت تنتج عنها قرارات وحدات العمل لكي تحقق أفضل تنافس في 
الأسواق التي تختار العمل فيها. وعليه فإن هذا التخطيط ينتج عنه وضع الخطة في 
ظروف السوق السائدة والتى تعمل فيها المنظمة» كذلك كيفية مواجهة التحديات» 
وكيفية التعامل مع الزبائن وتحقيق الإشباع هم. 

ومن خلال التعريفات السابقة يمكن الاستدلال إلى أن التخطيط الإستراتيجي 

للتسويق هو ما يلي: 

ه هو تلك الطريقة الأكثر انتظاماً لإدارة فاعلة وكفؤة للأنشطة التسويقية. 

ه يحدد ويحلل: 
- الفرص التسويقية البديلة من أجل تحقيق الاستغلال الأمثل لها. 
- جوانب القوة والضعف في إمكانيات المنظمة. 
- التهديدات الخارجية المحيطة. 

تحديد الأولويات الواجب العمل على ضوئها في معالجة جميع ما يعيق عمل 

إدارة التسويق. 

ه تحقيق أفضل استغلال للموارد المتاحة للمنظمة. 

ه إنه عملية إدارية للتطوير والمحافظة على المواءمة الجديدة بين الأهداف والموارد وبين 
التغير في الفرص المتاحة. 

» العمل على تسليم قيمة عالية للزبون. 

التفوق على المنافسين من خلال التركيز على الحصول على الميزة التنافسية والذي 
يضمن للمنظمة أن تكون في أعلى السلم التنافسي. 

ب. أبعاد التخطيط الإستراتيجي للتسويق 

إن التخطيط الإستراتيجي للتسويق يتضمن بعدين أساسيين: 

ه البعد الإستراتيجي: ويتضمن النقاط التالية: 
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تت لظ بك التسويق الأاستراتيحى 


الفحلئن الع العميق والفعال لعوامل البيئة المختلفة» وكذلك المؤشرات 
العامة والخاصة للسوق المستهدفة منهاء العوامل السياسية والاقتصادية 
والاجتماعية... وغيرها. إن هذا التحليل يجب أن يتم من خلال تشخيص 
دلق لله العو مل والمتغيرات من أجل الوقوف على ماهية الفرص المتوفرة 
والتهديدات التي يمكن أن تواجه المنظمة. 

الاستغلال الأمثل للفرص المتوفرة في البيئة المحيطة أي السعي وراء الفرص 
لمخاسبة ومحاولة استغلالا بشكل يخدم مصالح نقلي و اعد انما اسراح 
والمرحلية. 

تحديد واختيار الأهداف الإستراتيجية البعيدة الأجل. 

التخطيط للأهداف المرحلية والجزئية والتكتيكية. 

وضع السياسات والبرامج الواجب اتباعها من أجل الوصول إلى تحقيق 
الأهداف المنشودة. 


البعد | لتكتيكي : ويتضصمن م يلى: 


تحديد مكونات الأهداف المرحلية أو الثانوية التى يجب أن تتكامل وتتفاعل 
وتنسق من أجل إتجاح الإستراتيجية العامة للمنظمة. 

تحديد أفضل للأنشطة أو الوسائل التي يجب اتباعها لتحقيق الأهداف المرحلية 
أو الثانوية. 

تحديد الإطار الزمي للتنفيذ» أي الفترة الزمنية اللازمة التى يجب أن تغطيها 
عملية التنفيذ لتحقيق كل من الأهداف المرحلية أو الثانوية. 

القيام بتنفيذ كل برنامج وفقاً للإطار الزمني المحدد له والأولويات التكتيكية 
المرجغلة: 

تقييم أو رقابة التنفيذ لكل برنامج وفقا لحا هو مرسوم له. 

اتخاذ الإجراءات التقويمية اللازمة والمناسبة في حالة وجود أي امحراف أو 
مشاكل فى التنفيذ بالشكل الذي يضمن وضعه ني المسار الصحيح. 
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الفصل الرايع - 
ج. طبيعة التخطيط الإستراتيجي للتسويق 
تختلف خطط التسويق عن خطط وحدة العمل الإستراتيجية في كونها تركز 
بصورة ضيقة ومحدودة في المننج والسوق وكيفية تطوير إستراتيجيات تسويقية مفصلة 
وبرامج تحقق أهداف العمل في تسويق ذلك المنتج» ولذلك فإن خطة التسويق تعتبر 
الإدارة المركزية لإدارة وتنسيق الحهود التسويقية 
إن الشركات التي ترغب في تحسين فاعليتها التسويقية يجب أن تتعلم كيف تخلق 
وتطبق وتستخدم خططأً تسويقية متطورة. 
وسوف نحاول تركيز النقاش على إيجاد إجابة للأسئلة التالية: 
1. ماهي الخطوات الرئيسية في عملية التسويق؟ 
2 ماهي المحتويات الآساسية التى يجب أن تشتمل عليها خطة التسويق؟ 
3 ما هي المرتكزات النظرية التى تصف ماهية الحهود التسويقية يقية المختلفة التى تؤثر في 
مبيعات الشركة وأرباحها؟ 
امخطوات التي بواسطتها تتم عملية تحليل وتطبيق كيفية التحكم بعملية 
التسويق: 
يوضح الشكل (4 - 8) العلاقة بين التسويق والتخطيط الإستراتيجي وتشتمل 
خطواته على الآتي: 
الخطوة الأولى: الومداد بالمعلومات والتوجيهات الإستراتيجية. 
الخطوة الثانية: التقييم والتحليل بواسطة المخطط الإستراتيجى 
الخطوة الثالثة: على المخطط أن يناقش الأهداف والمصادر. 
الخطوة الرابعة: وضع الخطة التسويقية وفقاً للأهداف. 
الخطوة الخامسة: إعادة تقييم النتائج بواسطة المخطط ومن ثم نقوم بإعادة المراحل مرة 
أخرى. 
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سس سسسسبببببببببحجييحيييييييججيييييجييييييييب يَََِ ِكل | ليق ]يجي 


إستراتيجية التسويق 
1ن العلوماث الفسورقية التو سات م 


1 


صس ] 


شكل (4 - 8): العلاقة بين اللتخطيط الإستراتيجي والتخطيط الإستراتيجي للتسويق 
المرجع : (الصميدعى» الساعد» 22007 ص 0 


وعليه فإننا نرى أن الخطوة الأولى من تخطيط العمل هي خطوة التسويق» حيث 
أن حقوق وإستراتيجية امتلاك المنتج هي التى تعرف أهداف المبيعات والمصادر التى 
نحتاجها لكي نؤسس ونحقق أهدافا تسويقية. وإن الدور الأساسي للتمويل والمشتريات 
والتصنيع لزاع وإدارات شؤون الموظفين هي تأكيد تحقيق خطة التسويق المقترحة 
التي يمكن أن تدعم بمال كاف ومواد وماكينات وأخيراً بواسطة الأفراد الأكفاء. 
وبذلك يمكن القول أن الخطوة الأولى لأي عمل تبدأ بالتخطيط التسويقي. 
د. عمليات التخطيط الإستراتيجي للتسويق 
إن التخطيط الإستراتيجي للتسويق يمر بعدة خطوات وهي: 
1. تحليل الوضع التسويقي الحالي. 
تحديد السوق المستهدف. 
تحديد الأهداف التسويقية. 


قا ان دكن 
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تطوير خطة العمل لتطبيق عناصر المزيج التسويقي. 
تنفيذ الحملات التسويقية. 
الرقابة وتقيم المعايير. 


ها كه ذد- من 


تحديد أداة الرقابة وتقييم الإجراءات. 


| تحليل الوضع التسويقي | 
الحالي )01 
ميدن 
 )2(‏ . 


تحديد الأهداف التسويقية الرقابة وتقييم المعايير 
)3( 07( 
تحديد عناصر المزيج تنفيذ الحملات التسويقية 
التسويقي (4) 9 


| تطوير خطة العمل لتطبيق | 
عناصر المزيج التسويقي (5) 


1 


شكل (4 - 9): خطوات عملية التخطيط الإستراتيجى للتسويق 
بتصرف 097 3 2 ,2003 ,تتامه.ع سناع ءا[ ند 1/1 ,)2 يمع يروك 
1. تحليل الوضع التسويقي الحالي: يتطلب تحليل الحالة التسويقية الحالية التحقق من 
منتتجات المنظمة والخدمات التي تقدمها والعلاقة بالسوق الحالى ومدى نجاح 
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لسلس سسسب سح تتخطيط التسويق الاستراتيجي 


وظيفة وتحقيق الأهداف البيعية وفرص تسويق منتجات أو خدمات المنظمة» طبيعة 
المنافسة» مدى نجاح أو فشل الجهود التسويقية السابقة» تحليل الميزة التنافسية 
الموارد المادية والبشرية المتوفرة» عوامل البيئة الخارجية الأخرى؛ دراسة الأسواق 
وجمع المعلومات عن السوق والزبائن وخصائصهم الديمغرافية والشخصية... 
(20 2 ,2006 ,تمق )!24 . 

. تحديد السوق المستهدف: إن السوق المستهدف يمثشل مجموعة من الأفراد الذين 
تسعى المنظمة لكسبهم كزبائن دائمين لمنتجاتها أو خدماتهاء لأن تقديم منتجاتها 
إلى السوق الذي لا تحقق فيه المنظمة الرواج المطلوب من خلاهها سوف يكلفها 
خسارة غير مبررة لأنها لم تحدد الجوق الممفيدفه اسعنادا لللواسياظ والسكوبف 
والأسس العلمية (4 2 ,2009 ,16اءنهه25”)0. إن المنظمات تعمل على التعرف 
على الخصائص الديمغرافية والشخصية» مؤشرات الدخل... وغيرها من العوامل 
المؤثرة على قرار شراء منتجات المنظمة. لذلك يتوجب على المنظمة القيام ب: 

ه تحليل السوق. 

© تحديد القطاعات السوقية المستهدفة. 

ه حجم السوق الحالي. 

الواقع الجغرافي للسوق. 

» مؤشرات الطلب في السوق. 

© حجم المنافسة داخل السوق. 

8 حجم الثمو المحتمل داخل السوق. 

٠‏ تحديد الأهداف التسويقية: قد تحقق المنظمة مبيعات جيدة ولكن المعلومات عن 
حصتها في السوق تتراجع مقارنة بالمنظمات المنافسة» لذلك تعمل على التعرف 
بشكل دقيق على طبيعة السوق المستهدف بشكل أدق لكي تتمكن من تحديد 
الأهداف التسويقية بشكل جيد سواء أكان ما يتعلق بالأهداف البيعية» أو 
التوزيعية» أو الترويجية وتطوير المنتجات والأسعار. 


5 
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الفصل الرابع 95 


إن من أهم الأهداف التسويقية: 
ه حجم الزيادة في المبيعات. 

© معدل النمو. 

© زيادة في الحصة السوقية. 

© اختراق أسواق جديدة. 

© زيادة العائد على الاستثمار. 
© الترويج للصورة الإيجابية للمنظمة. 

8 الترويج للمسؤولية الاجتماعية. 

. تحديد عناصر المزيج التسويقي: إن الأهداف التسويقية تؤثر بشكل مباشر على 
تحديد عناصر المزيج التسويقيء لآن المنظمة سوف تستهدف السوق الكلي فإن 
تر اتنبجية ا زيم كيان يدكون ا(إننخر انيد النبوق الكلية)' أي وضع عناضر 
مزيج تسويقي واحد لجميع السوق. 

أما إذا كانت المنظمة تتبع تجزئة السوقء فإن إستراتيجية المزيج التسويقي ستكون 
(إستراتيجية التنوع) أي سيكون لكل فطاع (جزء) سوقي مزيج تسويقي يتناسب 
مع طبيعة هذا القطاع وخصائص مكوناته والتى تختلف عن خصائص ومكونات 
السوق الكلية. 

. تطوير خطة العمل لتطبيق عناصر المزيج التسويقي: يتم تحديد خطة العمل 
وعناصر المزيج التسويقي بما ينسجم وطبيعة الأهداف التى وضعت الخطة المناسبة 
للمأ: 

ه تحديد وتقرير ما هي أنشطة المزيج التسويقي. 

© الوقت اللازم للقيام بكل نشاط. 

© ترتيب الأنشطة وفق التسلسل المنطقي. 

وضع تواريخ بداية وانتهاء كل نشاط. 

» تحديد مسؤولية إدارة كل نشاط. 
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سس تخطيط التسويق الاسنر انيجي 


» تقرير الكلف اللازمة لوضع الميزانية المطلوبة لكل نشاط. 

يبدأ بتطبيق خطة العمل لكل نشاط استنادا إلى ما هو مقرر. 

6. تنفيذ الحملات التسويقية: الشروع في تنفيذ الأنشطة التسويقية يقية المختلفة كلا حسب 

متطلباته» وهذا يتم بتوفير المستلزمات المادية والبشرية وتهيئتها للبدء بالتنفيذ 

الفعلي على أرض الواقع. 

ووفق هذه الفقرة يتم اختيار ما تم وضعه من خطط في الواقع التنفيذي أو الفعلي. 

وفي نفس الوقت فهي محك أساسي لمدى نجاح ما خطط له وفي نفس الوقت أيضاأ 

يتم التعرف على المشاكل أو الاختناقات التى تواجه عملية التنفيذ. 

. الرقابة وتقييم المعايير: وفقاً لهذه الخطوة يتم تحديد نوعية الرقابة ووضع معايير 

الانجاز بشكل عام وإن معايير الانجاز قد تكون: 

معايير كمية: نسبة زيادة المبيعات» الحصة السوقية» الأرباح العامة على 
الاستثمار» قيمة الأسهم... 

© معايير النوعية: كفاءة الأداءء فاعلية الأداء» الالتزام بالخطة والتوصيات لكل 
نشاط. 

. تحديد أداة الرقابة وتقيبم الإجراءات: إن عملية السيطرة وومةه 

اساي بابو يت 

5 تمييز مناطق الأداء الرئيسية. 

ه تحديد معايير الأداء المستخدمة. 

© قياس نتائج الآداء. 

© مقارنة ما بين معايير الأداء المحددة والأداء الفعلي. 

ه تحديد عدم التطابق ما بين النتائج والمعايير المحددة. 

ه تشخيص أسباب عدم التطابق. 

» وضع الإجراءات التصحيحية للوصول إلى النتائج وفق المعايير المحددة. 


- 177 - 


الفصل الرابع ب 
ه التأكد من أن الإجراءات التصحيحية التى وضعت أدت للوصول للتنتائج 
المطابقة للمعاير المحددة. 
ه. فوائد التخطيط الإستراتيجي للتسويق 
إن التخطيط الإستراتيجي للتسويق هو تخطيط مشتق من التخطيط الإستراتيجي 
للمنظمة؛ وهو جزء أساسى 0008 للعملية الإدارية» وإن المنظمات الى تعتمد على 
التخطيط لمهامها رأعلاقها كرون متفوقة في أدائها عن تلك المنظمات التي لا تعكمده. 
للتخطيط الإستراتيجي وللتسويق العديد من المزايا والفوائد التي تخدم ني تحقيق 
أهداف المنظمة ومن هذه الفوائل هي : 
1. يشجع وينمي الفكر المنظم والإبداعي في كافة الشؤون المتعلقة بالنشاط التسويقي 
في كل مراحله وأشكاله المختلفة. 
2 يحقق درجة عالية من تنسيق الجهود والفعاليات المختلفة بما يضمن حشد تلك 
الجهود نحو تحقيق الأهداف. 
3. خلق المواءمة بين موارد المنظمة وإمكانياتها المادية والبشرية وبين البيئة المحيطة بما 
تحتوي من عوامل ومتغيرات مختلفة. 
4. يساعد على توجيه كافة جهود المنظمة نحو الأهداف (الإستراتيجية والمرحلية) 
والسياسات المختلفة بما يضمن تنفيذاً وفقا لما هو مرسوم له. 


5. يضمن التحديد الواضح والدقيق لا يراد تنفيذه من أهداف وسياسات. 

6. تحقيق الاستخدام الأمثل للإمكانيات المتاحة للمنظمة. 

7 يجعل المنظمة أكثر استعدادا للتغيرات المفاجئة والطارئة وبالتالي تحديد الوسائل 
والأساليب المناسبة والملائمة لمعالجتها ومواجهتها بالشكل الصحيح والسليم. 

8. يساعد على وضع معايير الأداء اللازمة للرقابة على التنفيذ. 

9. يساعد على تحديد الإطار الزمني اللازم لتنفيذ البرامج والسياسات. 
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تصميم محفظة الأعمال الإستراتيجية 


200 ذوع تأكتاظ عزأعع51221 عستدع زوع 10 21210 1118انة1 1 

إن من المهام الأساسية التى لابد من إعطائها الاهتمام اللازم عند صياغة وضع 
إسترائيجية التسويق هي تخطيط وتصميم إستراتيجية وحدة الأعمال؛ وإن تخطيط 
وتصميم محفظة الأعمال (10[كتزه2 ووعمزكنا8) تمثل عموَعة الأغعفال:والقتجات 
والخدمات التى تتعامل بها المنظمة ومستعدة لتقديمها في الأسواق المستهدفة. 

إن عملية تخطيط وتصميم محفظة الأعمال الإستراتيجية في منظمات الأعمال 
وخاصة التى تتعامل بمزيج متعدد من المنتتجات أو الخدمات» من العمليات البالغة 
الأهمية والحساسة لأنها تمثل المدخل الأساسي لتنفيذ الإستراتيجيات التسويقية. وإن 
الإعداد والتصميم الجيدين يقعان ضمن صميم عملية التخطيط الإستراتيجي» وذلك 
سين كون هذه المحفظة توضح مزيج المنتتجات الخالية الى حر سه الأعسال 
تقذعه لالأسواق المستهدفة. وكذلك ما تطمح لتقديمه من منتجات مستقبلا. . ومن جهة 
أخرى لا تقل أكفة بع الل يشا لكونها تمثل الإطار العام للبناء الإستراتيجي 
على مستوى وحدة الأعمال الإستراتيجية والتى على ضوئها يتم وضع البرامج 
التنفيذية اللازمة لنقل المخطط الإستراتيجية لواقع التنفيذ أو التطبيق. 

إن عملية تصميم محفظة الأعمال الإستراتيجية للمنتجات لابد أن نتم من 
خلال تفحص وتحليل كافة الظروف البيئة الداخلية (نقاط القوة والضعف) والخارجية 
(الفرص والتهديدات)»: وهذا الأمر يتطلب بعض الإجراءات والتي يمكن عرضها بما 
0 (الصميدعي؛ ردينة» 2010: ص 15357" 
أ. تحليل المكانة 

يركز هذا التحليل على معرفة مكانة المنظمة وفقأ للظروف الداخلية السائدة 
فيها كتحليل الموارد المتاحة والإمكانيات المالية والبشرية المتوفرة والتى تشكل الآأساس 
في البناء الإستراتيجي العام ولمحفظة الأعمال على صعيد وحدات العمل الإستراتيجية 
(58115). وإن تحليل مكانة المنظمة يعطي صورة واضحة عن نقاط القوة لتدعيمها 
ونقاط الضعف لعالجحتها بشكل علمي صحيح لتلافي الاختناقات الى قد تحدث عند 
تطبيق الإستراتيجية على الواقع العملي. 
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الفصل الرايم 
ب. التحليل البيئي للظروف الخارجية 

إلا ادلي التي نا شخير بخ الب الخارجية (كالظروف الاقتصادية. 
1 تكن 00 الااجتماعية؛ والثقافية... إلخ) ات تأثير سا شو أو غير ميا سر 
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لس هغهغهللغلططللدللبببببببسسبس سح تتَخطيط التسويق الاستراتيجي 
ه تطوير محفظة الأعمال للأنشطة الحالية» وذلك بإضافة أنشطة جديدة (منتجات 
جديدة) نتلاءم مع التطورات والتغيرات الحاصلة على مستوى البيئة الخارجية 
ا محيطة بمختلف أنواعها. 
ف الاعتهاد هن الاب اتيفاف الركسة: 
إدار اع النمو والتوسع كأساس لتطوير أو تصميم محفظة الأعمال 
للأنشطة التسويقية المستقبلية من خلال التنوع في المتتجات المقدمة أو 
تطوير الأسواق الخحالية أو الدخول لأسواق جديدة. إن هذا الاتجاه 
الإستراتيجي يهدف بالتوجه نحو القيادة في الأسواق. 
- إستراتيجية الاستقرار» وتعنى المحافظة على نفس المنتجات المقدمة ضمن 
محفظة الأعمال مع التركيز على تطوير جودة تلك المنتجات بهدف المحافظة 
على الحصة السوقية الحالية وهذا التوجه يتعلق بمنظمات الأعمال التى 
تحتل المراكز القيادية أو الرائدة في الأسواق. 1 
إن عملية تحليل محفظة الأعمال الإستراتيجية تعنى التركيز على الأنشطة 
التسويقية الرئيسية في التخطيط لسار شيج تفياقه رتم ليسم وال ريم المنتتجات لتحديد 
المتتجات القوية أو الضعيفة التى يتم استبعادها من محفظة الأعمال الإستراتيجية من 
قبل المنظمة. 
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أولا: تحليل البيئة التسويقية 
ثانياً: أسس تحليل البيئة الإستراتيجية 
كاثكا: أدوات التحليل البيئي 

مراجع اتفصل الخامس 


0 1 
1 ١ 
© جه‎ 


دجت 

وتجيع ‏ 6 
تعد 

0 


لل التحليل البيئة الاستراتيجى 


الفصل المخامس 


3 
- : 
10 


ا 0 


المقدمة 111110011211011 

إن من المسائل المهمة والضرورية أمام المخطط الإستراتيجي سواء على صعيد 
المنظمة ككل أو على صعيد التسويق الإستراتيجي وضع الإستراتيجيات التسويقية ألا 
وهي دراسة البيئة الداخلية والخارجية المحيطة بالمنظمة بشكل علمي وصحيح لأآن نجاح 
الأنشطة التسويقية يتوقف بالدرجة الأولى على نوعين من العوامل الت تؤثر فيه» وهي 
العوامل الداخخلية التى يمكن التحكم أو السيطرة عليها وتعديلها وفقأ للظروف السائدة 
حتى تلائم الوضع القائم» وهناك عوامل خارجية لا يمكن التحكم بها أو السيطرة 
عليها. 

إن معنى ذلك أن أي إدارة لا تستطيع اتخاذ قرار إلا إذا استطاعت دراسة 
وتحليل هذه العوامل أو على الأقل محاولة التأقلم معهاء ومن هنا فإن الفرص 
التسويقية واستغلالها يتوقف على مقدار ملاءمة هذه الفرص للعوامل البيئة المؤثرة 
عليها بشكل مباشر أو غير مباشر. 

على ضوء ذلك فإن دراسة البيئة وتحليلها من خلال استخدام أدوات التحليل 
الببي المستخدمة في هذا المجال يساعد على التخطيط السليم والفعال لوضع 
إستراتيجيات تسويقية في المنظمة والتى تمثل الجزء الأساسي والفعال من جملة أنشطة 
المنظمة المختلفة. وفي نفس الوقت فإن هذا التحليل يشكل عاملا حاسما لإنجاح عملية 
التخطيط الإستراتيجي للأنشطة التسويقية وثم تنفيذها بالشكل الكفؤ. 
في هذا الفصل سيتم التركيز على: 
1 خليل الميئة العنويفة. 
2 أسس تحليل البيئة الإستراتيجية. 

” 


أدوات التحليل البيئي. 
أولاً: تحليل البيئة التسويقية 
5 011110111 :1 1 تكتائلا ع مستاععا 1121 
العديد من العوامل والمتغيرات التى تجعل من بيئة الأعمال بيئة معقدة 
وديناميكية» الأمر الذي يتطلب ملاحظتها ومتابعتها وفهمها باستمرار عند تصميم 
وتفيك: قراو تنو لاسرا تواتك اميتي 
أ. مفهوم البيئة التسويقية 
إن مفهوم البيئة الدسويقية يستخدم.على الأغلب للإشارة إلى يع القرى 
والعناصر التي تؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر على الأنشطة التسويقية. ونظراً لأهمية 

البيئة التسويقية فإن هناك العديد من التعريفات التى تصدت لهذا المفهوم: 

1. يغرف (121-122 2004,2 ,1")20116' البيئة التسويقية على أنها مجموعة من 
القوى والمتغيرات الخارجية الببي تؤ ؤثر على كفاءة الإدارة الكسويقية وتستوجب 
القيام بالأنشطة والفعاليات لإشباع حاجات المستهلكين ورغباتهم. 

2 آنا كل هن (64 ,2006 ,عدم نعصصمخ عل رو 1امع])!2) فقد عرف البيئة التسويقية 
بأنها مجموعة من القوى والمتغيرات التى تعد خارجية بالنسبة إلى وظيفة إدارة 
التسويق» والتى تؤثر على قدرة هذه الإدارة بشأن بناء وتطوير والمحافظة على 
علاقات ناجحة مع عملائها المستهدفين. 
من التعريفاتة السابقة يتضح ما يلى: 

ه ركزت التعريفات على المتغيرات الخارجية التى لايمكن للمنظمة السيطرة 
عليهاء وهذه المتغيرات شكلت'الإطار النظري لجميع التعريفات. 

5 إن هذا الإطار النظري يشوبه النقص الواضح لأن العوامل الخارجية ليست 
العوامل الوحيدة المؤثرة على تحمل المنظمة فقط بل هناك العوامل الداخلية التي 
تمثل نقاط القوة والضعف والتى تشكل أحد المحاور الأساسية التى يقوم عليها 
مفهوم البيئة التسويقية بإطارها النظري والعملي. 


ل سطمغ_ للب سس سحيب سس التحليل البيئة الاستراتيجىي 
© إن ما قدمه (الصميدعي. 2007, ص 0052 تعريف أكثر شمولية للبيعة 
التسويقية؛ حيث عرفها بأنها تمثل القوى الفاعلة داخل وخارج المنظمة التي تؤثر 
على قدرة إدارة التسويق في تنفيذ الأنشطة والفعاليات التى تهدف لإشباع 
حاجات ورغبات المستهلكين. 
ل يقية بما يلى : 
أنها تمثل كافة العوامل الداخلية المباشرة (عناصر المزيج التسويقي) وغير 
المباشرة (إدارة الإنتاج» التمويل» الأفراد» نظم المعلومات...) داخل المنظمة 
والتى يمكن التحكم فيها من قبل المنظمة. 
2 انها غدل الإطار الخارجي الذي يحيط بالمنظمة وإدارة التسويق فيهاء والى لا 
يمكن التحكم فيها. ش 
- تتصف البيئة الخارجية بدرجة عالية من عدم التأكد» التعقيد» سرعة التغير. 
5 إن فهم البيئة التسويقية يتطلب إجراء نحليل عميق لطبيعة المؤثرات ودرجة 
ثيرها. 
- تتضمن البيئة التسويقية الداخلية نقاط القوة والضعف بينما تتضمئن البيئة 
التسويقية الخارجية الفرص والتهديدات. 
ب. أذواع البيئة التسويقية 5م15 1011120104 كلا عسناع!1 :512 
هناك العديد من تصنيفات أو تقسيمات للبيئة التسويقية حسب وجهة نظر 
الباحثئين أهمها: 
1. بيئة خارجية: وهي مجموعة العوامل الخارجية غير المسيطر عليها والتى تؤثر في 
نشاط المنظمة وأهدافها. 
2. بيئة داخملية: وهي مجموعة العوامل الى تكون نحت سيطرة الماظمة وتؤثر ف 
أعمالها وأهدافها. 
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البيئة الاقتصادية 
المدراء 4 المنظمة 4ه الزبائن 


البيئة الاجتماعية/ الثقافية 


شكل (5 -1): البيئة التسويقية لمنظمات الأعمال 


المرجع: (الصميدعيء الجيوسي؛ 2009؛ ص 113) بتصرف 


يمكن تصنيف هذه البيئة إلى نوعين يؤثران في عمل التسويق, وهما البيئة الحزئية 
و البيدة الكلية. وكما هو موضح ف الشكل ا 
||اممظمة الموظتوة» إدارة 


الإدارات الأخرى 


الموردون» 


المستهلكون 


الوا 


شكل (5 -2): عوامل البيئة التسويقية 
المرجع: (الصميدعيء الساعد. 2007, ص 6!)65 
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ع ات تبه التتخليل البيئة الاستراتيبد 


1. البيئة الجزئية ]2ع تدم تانكم - معن 3/11 


إن أي إدارة من إدارات المنظمة تتأثر بالبيئة الجزئية الى تتضمن مجموعة 
العوامل والمتغيرات ذات العلاقة المباشرة بالمنظمة والتى تؤثر على قدرتها في تنفيذ 
إستراتيجياتهاء وبرامجها في الأسواق المستهدفة. ْ 

يعرف (كوتلر ارمسترونج؛ 2007؛ ص 189)© البيئة الجزئية بأنها الممثلون 
القريبون من الشركة الذين يؤثرون على مقدرتها وعلى خدمة عملائها وتشمل 
الشركة (المنظمة)» الموردين» وسطاء التسويقء أسواق الزبائن؛ المنافسين, الجمهور 
العام. 

وعليه فإن البيئة الجزئية التسويقية تمثل القوى ذات التأثير المباشر على إدارة 
التسويق في المنظمة في التعامل مع زبائنها في مختلف الأسواق» وكما هو موضح في 


الشكل التالى : 


شكل (5 - 3): البيئة التسويقية الحرثية 
المرجع : (كوتلر» أرمسترونجم» 2007 ص 0)19) 


- 191 - 


ا لغصأا 04 الخامسن 5 


ه المنظمة 172008أهوع02: تتشكل المنظمة من عدة إدارات وهذه الإدارات مترابطة 
مع بعضها البعض» ولضمان نجاح أي منظمة فإنه يقاس مدى التفاهم والتفاعل ما 
بين إداراتها وإدارة التسويق لأن إدارة المنظمة تؤثر وتتأثر بهذه الإدارات. فعلى 
سبيل المثال إدارة الإنتاج تؤثر بشكل مباشر على إدارة التسويق فهي التي تنتج 
السلع والخدمات التى يتم تسويقها من قبل إدارة التسويق» والإدارة المالية هي الي 
تزوة ادارة التسويق بالمصاريفء. والإدارة العليا يجب أن تصادق على أية برامج 
مقدمة من هذه الإدارة» وإدارة الشراء هي التي تزودهم بالمعدات والأشياء اللازمة 
للتسويق... وهكذا نجد أن كل إدارة تؤثر بشكل مباشر على إدارة التسويق. 
ويمكن القول بأن البيئة احزئية للتسويق تتضمن: 
- البيئة الداخلية المباشرة: وتتضمن كافة عناصر المزيج التسويقي (المنتج» التسعير, 

الترويج. التوزيع). البحث والتطوير وغيرها من العناصر ضمن إدارة التسويق. 
- البيئة الداخلية غير المباشرة: وهي تلك القوى غير التسويقية» إدارة الإنتاج؛ 

الأفراد: المالية وا محاسبة» نظم المعلومات... إضافة لدور الإدارة العليا في التأثير 

على العملية التسويقية. 

إن هذه القوى تعرف بالبيئة الداخلية للمنظمة والتى يمكن السيطرة عليها سواء 

من فقيل الإدارة العليا أو إدارة التسويق. 

ه الموردون 11225مما5: وهم عبارة عن منظمات أو أفراد ترتبط معهم المنظمة 
بعقود محددة لتجهيزها بما تحتاجه من مواد خام؛ سلع مصنعة أو نصف مصنعة؛ 
والتجهيزات الأخرى المتعلقة بعملية الإنتاج... وإن الموردين لهم تأثير كبير على 
المواصفات والخصائص للمنتجات والخدمات وهم بالتالي يؤثرون في الأسعار» 
فالزيادة في أسعار هذه المواد أو التجهيزات أو السلع يؤثر في أسعار كتانق أو 
خدمات المستهلك الأخير... وبالتالي لهم تأثير على إستراتيجية وقرارات التسعير 
في برنامج التهوين: 

ه الرسطاء 12460260192165: هؤلاء يشكلون المنظمات التي تقوم بإيصال وتوزيع 
السلع والخدمات من المنتجين إلى المستهلكين وعادة هم مستقلون لهم برانيجهم 
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لل ءءء سه التحليل البيئة الاستراتيجي 
الخاصة ولذلك فهم يعتبرون تكلفة بالنهاية وهم يؤثرون في قرارات التسعير 
والتوزيع في البرامج التسويقية. 
إن الوسطاء: وهم حلقة الوصل أو قناة توزيعية غير مباشرة تستخدم لتخفيف 
العبيد ار عو مع تعاليات النطنة فالوسط امهنا كان اسم سيراء أكان تاج 
سمساراًء وكيلاً...) هو حلقة الوصل بين المنظمة وسوقهاء وبشكل عام يكون 
الوسيط غير تابع للمنظمة وإنما له وكالة خاصة به تقوم بتقديم خدمة لقاء عمولة 
معيئة» وهناك تجار أو سماسرة يشترون من أجل إعادة البيع. 
الزيائن (المستهلكون) 01156012655: كل منظمة تبغي الحصول على أكبر قدر ممكن 
من هؤلاء الزبائن لأنهم هم أساس وجوهر العملية التسويقية فكل البرنامج 
التسويقي يركز عليهم من قرارات المنتج» والتسعير» والترويج» والتوزيع... 
وهؤلاء عادة ينظرون إلى إشباع رغباتهم بأفضل المنافع وبأقل الأسعار وهذا عادة 
لا يتماشى مع أهداف التسويق حيث ينظر رجال التسويق إلى تحقيق الأرباح في 
النهاية إلى جانب إشباع رغبات المستهلكء لهذا فإن المستهلكين يعتبرون من أقوى 
العوامل المؤثرة في إدارة التسويق. 
إن هؤلاء الزبائن يمثلون عدة أنواع هي: 
- سوق المستهلك الأخير: ونعنى به أولقك الذين يشترون أو يستهلكون أو 
يستخدمون متلف المنتجات لأغراضهم الخاصة أو للاستهلاك الشخصي أو 
العائلي (الؤبائن). 
- سوق المشتري الصناعي: وهو عبارة عن المشترين الصناعيين الذين يشترون 
جلف المنتجات بهدف إعادة إنتاجها بأنواع أو أشكال مختلفة (الصناعيون). 
- سوق إعادة البيع : وهو عبارة عن التجار الذين يشترون غدلف المنتجات 
لغرض إعادة بيعها (الوسطاء). 
- الأسواق الحكومية: وتشمل مختلف المنتجات التي تعرض لغرض الاستعمال 
العام ف المؤسسات الحكومية. 
- الأسواق الدولية: وتشمل جميع الأسواق الخارجية ويطلق عليها السوق العالمية. 
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الفصل الخامس 

© المنافسة 6602 6ع مره ): المنافسة تعنى وجود منظمة أو اك د تنتج سلعاً وخدمات 
مشابهة إلى حد ما والموجودة في نفس السوق وقد تكون 0 بديلة» وحتى 
تستطيع أية منظمة أن تضمن لها مكانة في السوق لابد أن تكون معولمة وذات 
معرفة تامة بالمنافسين الموجودين داخل السوق وماذا يخططون اليوم ومستقبلاً وما 
هي قوتهم؛ وما هي منتجاتهم أو خدماتهم؛ وما هي صفاتها وأسعارها ومن هم 
زبائنهم» وكيف يتعاملون معهم؟. 

الجمهور 01105ا2: يتكون الجمهور من أية مجموعة تمتلك اهتماماً فعلياً أو محتملا 
في نجاح المنظمة؛ أو قتلك تأر ثيرأ على قدرتها في تحقيق أهدافها. وبعض المجموعات 
ذات الاأهتمام بطريقة يقة أداء المنظمة لأنشطتها المختلفة. وبعض هذه المجموعات من 
الحتمل أن لا تكون ذات علاقة مباشرة مع المنظمة» ولكن بإمكانها أن تمارس تأثيراً 
سنانذا يساغلاها غلى عقيق أهدافيا: كذلك جموعات خرف قن تتعازفن أهذانها 
مع سياسات المنظمة وتقف عائقاً أمامهاء وإن هذه التجمعات يطلق عليها 
الجماعات الضاغطة التى تشكل عامل كبح يقف باتجاه حركة المنظمة. ومن هذه 
المجموعات جمعية حماية المستهلك التى تعمل على منع استغلال المستهلكين من قبل 
بعض منظمات الأعمال. وكذلك المنظمات المدنية لحماية الغابات والحيوان والبيئة 
والصحة وغيرها تمثل قوة مؤثرة على نشاط المنظمة. 

2. البيئة الكلية ]102511011111612 - وع:3121 

#برياسي الكلية لكافة العوامل والمتغيرات الخارجية التى تؤثر لا 

الإدارة التسويقية» أو أنها الإطار الخارجي الذي يحيط بالمنظمة وإدارتها التسويقية 

وتنسم هذه 0 الأمر 

الذي يتطلب من المنظمة تحقيق التوازن والتكيف معها بالشكل الذي يؤدي لتقليل 

آثارها على تنفيذ الأنشطة التسويقية بقية» والشكل التالي يوضح تلك العوامل والمتغيرات. 
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حي ع يس :| لاتحابيل العيفة الات سحي 


القوى الديمغرافية 
(المتعاقبة) 


شكل (5 - 4): البيئة التسويقية الكلية 
ظ 5-5 (كوتلر ارمسترونج» 07 ص 90006 


ه القوى الطبيعية: وهي عبارة عن كافة الظروف ولمتغيرات الطبيعية التى تحيط 
بالمنظمة. وإن منظمات الأعمال تحاول أن تتكيف مع هذه الظروف من أجل حصر 
آثارها على قدر ما يمكن. وإن هذه القوى تشمل: 
- الارتفاع في تكاليف الطاقة. 
- التلوث البيئي. 
> تلوة المواة الاولية. 
> الغو ادل التاتضية :وا لكر افيه بوغدرها: 
إن هذه القوى أو الظروف تتطلب من إدارة التسويق وكذلك المنظمة بأن تقوم بما 
- استخدام السياسات التسويقية المرنة لمواجهة التغييرات المحتملة البي قد تحدث في 

007 
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الفصل الخامس ١‏ 
- استتخدام نظام البدائل المتاحة بدرجة عالية» وهذا يعنى وضع الخطط المتعددة 
والبديلة بالشكل الذي يجعل لكل خطة بديلا يمكن استخدامه عندما يتطلب 
الآمر ذلك .:وعلمهى د سمات وخصائص التسويق الإستراتيجي الذي 
يتصف بالمرونة لمواجهة الظروف البيئية امتغيرة. 

٠‏ القوى السياسية والقانونية: إن العوامل السياسية تؤثر بشكل مباشر في التسويق 
ومن هذه المتغيرات الاستقرار الحكومي واستقرار عمل الدولة وكذلك علاقاتها 
مع الدول الأخرى ومدى قبوا في امجتمع العالمي ومكانتها في هذا العالم وقراراتها 
السياسية وكل هذه المتغيرات تؤثر في عمليات التسويق. أما التشريعات فهي 
القوانين المتعلقة بعمليات الاستيراد والتصدير والاستثمار والضرائب والجمارك 
وتنظيم العمل وقوانين العمل والعمال وكل هذه عوامل مؤثرة في عمليات 
الفييورة: 
إن القوى السياسية والقانونية متعددة فهى تشمل القوانين: التشريعات؛ الدوائر 
والأجهزة الحكومية» جماعات الضغط التي تؤثر على وتقرر حركة المنظمات 
والأفراد داخل مجتمع معين (93 2 ,2006 ,5ه ااع1 ع جه 11م )0 

؛ القوى الديمغرافية: وهي التغيرات التى تطرأ على بيئة اجتمع من خلال حركة 
السكان كعدد المواليد والأطفال في الجتمع. والمحجرة بين الريف والمدينة» وحجم 
الأسر في الجتمع. وتركيبة الأعمار في اجتمع. ومعدل دمل الفرد في الجتمع. 
والخالة الاجتماعية في اجتمع, وكذلك المستوى التعليمي والتوزيع والكثافة 
السكانية... وكل هذا يؤثر بشكل أو بآخر في حجم الطلب على السلع والخدمات 
فزيادة عدد الأسر يزيد من الإقبال على بعض السلع والمخدمات وكذلك زيادة 
السو 2ن التعليمي في امجتمع يزيد من الوعي والإدراك لأهمية بعض السلع وخاصة 
المتكلامة تكير لرسيا. 
إن القرى التي يجب الاهتمام بها ضمن هذه العوامل البيئية هي : 
- التغير في حجم الأسرء حيث أصبح حجم الأسرة الجديدة أقل عدداً ما كانت 

عليه في السايق. 


ارتفاع لسبة التعليم. 


متسس سس سل بحس التحليل البيئة الاستراتب-> 


- زيادة نسبة النساء العامللات. 
- المستويات الوظيفية. 
- النمو السكاني. 
- المستويات الثقافية والأكاديية. 
- المجرة والهحجرة المعاكسة. 
- نوعية السكان (ذكورء إناث). 
- الخليط السكاني من حيث العادات والتقاليد. 
- الزيادة في معدل التنوع في البيئة السكانية من حيث الأديان. الثقافات. 
والأعراف. 
وعليه فإن دراسة البيئة الديمغرافية يسمح في توجيه السياسات الخاصة بالمنظمة 
بالاتجاه الصحيح وني وضع منظور كامل لإستراتيجية تسويقية خاصة بما يتعلق 
بالسوق المحتملة والسوق المستهدفة. 
القوى الاقتصادية: تتألف قوى البيئة الاقتصادية من كافة القوى والمتغيرات التى 
تؤثر على مستوى القوى الشرائية للمنظمات والأفراد وأتماطهم الانفاقية. وتسعى 
منظمات الأعمال بصفة مستمرة إلى متابعة ودراسة وتحليل القوى الاقتصادية, 
والتى من سماتها التغير المستمر والدائم» وذلك من أجل التعرف على تأثيراتها 
امحتملة والاستفادة من هذا التحليل عند تصميم وإعداد الخطط الإستراتيجية 
والسياسات والبرامج التسويقية المختلفة. 
إن أهم العوامل التى تؤثر على السوق هما المشتري والقوى الشرائية لهذا المشتري 
وهما دالة لعدد من المتغيرات وهي الدخلء والأسعارء والادخار: 
- الدخل: إن الدخل يعنى الحجم النقدي الذي يدخل إلى هذا المستهلك ويمكن 
تصنيف الدخل إلى الأنواع التالية: 
: الدخل الكلي 15201 22055 : وهو مجموع الأموال التي مكحن أن يحصل 
عليهًا الثرد فى خلال سنة سواء أكان راتباء أو إيحجارات» أو عقارات» أو 
تجارة...إلخ. 


5 


ب. دخل الضروريات 122026 2150059516: وهو صافي الدخل للفرد بعد 


أن يتم دفع الضرائب ويستحدم لشزاء: اساسيات الحياة من مأكل ومشرب 
وملبس. 


ج. دخل الرفاهيات 16 101561:)002313: وهو صافي الدخل بعد 


الغعاقنب وشراء الحاجات وهو الدخل الذي يمكن أ ل يتم استثماره لمشراء 
الأشباء الأخرى. 


- التقلبات التجارية: وهذا راجع إلى الدورة الاقتصادية الني تتشكل من: 


أ. 


الازدهار 5061113 وهي تتصف بالدخل العالمى ونقص ف البطالة 
وازدهار في الأسواق. 


. الركود 108ووعع126: وتنصف هذه المرحلة بانخفاض الدخل وزيادة في 


معدل البطالة. 

الكساد 0 انخفاض حاد بالتجارة وحركة الأسواق وبطالة 

غالة هذا 

التحسن 603617 وهي فترة العودة التدريجية نحو الازدهار. 

ابي الآمة: وهذا راجع إلى عمل المرأة يجانب الزوج وهذا ما 
بك الأب افده 1 حد أفراد هذه الأسرة وهذا مما يزيد 

من واب الشترائية. 


القوى الاجتماعية والثقافية: تتألف البيئة الاجتماعية والثقافية من كافة العوامل 


التي تؤثر في القيم والادراكات والتفضيلات والأنماط السلوكية الأساسية لأفراد 
امجتمع. ا ل جحي بزين اونوكيل لكل ماني رايعم 
الأشاسية.وإن البيكة الالحسياف: والثقافية تؤثر بي القرارات التسويقية الخاصة 
بالمنظمة. امثل قراراك تسميم اللتجاتك»التبعر» التوزيم» الازويس وعادر علي 
ذلك فإن التطورات الثقافية والاجتماعية دائمة التغير وهو ما يستلزم من مسوقي 
المتتجات رصد ومتابعة هذه التطورات» وفهم دلالاتها ومضامينها التسويقية. 

» القوى التكنولوجية: ويتمثل هذا الجانب بالتطور العمرانى في البلد وكذلك وسائل 
الاتصال والطرق ومدى استخدام التكنولوجيا الحديئة وتطبيقها في هذا البلد. 
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إن التطورات التكنولوجية أدث إلى ظهور المنتجات المعمرة واستخدامها من 
قبل المستهلكين من غسالات. ثلاجات... إلخ. 

وعلى الرغم من ذلك فإن العلاقة قة ما بين التسويق والتكنولوجيا تأخذ اتجاهين. 
انجاه التأثير فيه واتجاه التأثر به. فمن ناحية التأثر به فإن التسويق يؤثر في التكنولوجيا 
لأنه هو الذي يوجد الأسواق لتصريف مثل هذه التكنولوجيا. 

إن القوى التكنولوجية تتكون من المعرفة المبنية على الاكتشافات العلمية. 
الاختراغات» والتجدايدالت» :وهذة المعرفة”من الممكنق أن تشكل فرهنا قسويقيةة أو 
خاطر (تهديدات لمنظمات الأعمال). 

وتعد القوى التكنولوجية من أكثر القوى المؤثرة في تحديد معالم بنية منظمات 
الأعمال المعاصرة. وبهذا الصدد أشار (89 2 ,2006 ,تاه ع/1 عل ؛اتجوعرروم) 57 
إلى أن تأثير العوامل التكنولوجية على الأنشطة التسويقية يظهر في ناحيتين أساسيتين 
هما (الصميدعي, الجيوسي؛ 2009, ص 134 - 135): 
© المنتجات الحديدة. 
© العمليات الخديدة. 

ويجب على منظمات الأعمال أن تراقب باستمرار التطورات التالية في البيئة 
التكنولوجية: 
ه التغير السريع في التكنولوجيا. 
» فرص الابتكار. 
© الميزانيات الضخمة المخصصة من قبل المنافسين للأبحاث والتطوير. 
ه تزايد القوانين والتشريعات المتعلقة باستخدام التكنولوجيا. 
ه تطور استخدامات التجارة الالكترونية. 
ثانياً: أسس تحليل البيئة الإستراتيجي 

(5110) عتمدظ 15د تولفصسش أداع دده أ كص عزاوء 5112 

يرز تحليل البيئة الإستراتيجي في السنوات الأخيرة كمصطلح يهدف لدمج 

الاعتبارات البيئية مع اخطط والسياسات والبرامج المقدمة. 
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الفصل الخامس -_ 


إن عملية تحليل البيئة الإستراتيجي هي تلك العملية المتعلقة بتقييم النواتج 
يعتبر التحليل البيئى الإستراتيجى أداة للمساعدة في اتخاذ القرار وليس كأداة 


لاتخاذ القرارات» وكذلك كاداة للتخطيط المستقبلي لكون تطبيقه مرناً في المراحل 
المختلفة من دورة اتخاذ القرار. 


ومن الناحية المنطقية فإن هدف تحليل البيئة الإستراتيجي يجب أن يتجاوب مع 
مستوى العمومية في اتخاذ القرار ونوع تأثيرات البيئة المعرفة» والتأثيرات المباشرة يمكن 
ربطها بشكل عام مع المشاريع والخطط والبرامج. أما التأثيرات الغير مباشرة فيمكن 
ربطها مع السياسات ونوع معين من الخطط والبرامج. 
أ. منهجية تقييم تحليل البيئة الإستراتيجي 
1. منهجية تحليل البيئة الإستراتيجي للسياساتء الخطط. والبرامج يقع في ثلاثة 
مجالات رئيسية (6 2 ,1997 ,ممم7')8. ( ,2010 ,بصدمء.متقو ماني سور 
104 . 
٠‏ تقوية طرق تقييم الأثر البيئي. 
تطوير جدول الأعمال (88620) الت تهتم بإدامة أو استمرار التحليل. 
© مخاطبة التأثيرات المتراكمة ذات الأثر الكبير. 
2 عمليات تحليل البيئة الإستراتيجي : إن عمليات تحليل البيئة الإستراتيجي تختلف 
بشكل كبير ويمكن أن تكون: 
رسمية أو غير رسمية. 
8 شاملة أو محددة في المدف. 
مرتبطة ارتباطا مباشرا أو غير مباشر مع سياسات أو أدوات التخطيط. 
3. أهداف تحليل البيئة الإستراتيجي: يهدف تحليل البيئة الإستراتيجى لخلق هيكل 
منظم لتوفير دلائل للمشاركين في عملية التخطيط وذلك لتوضيح العمليات 
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لض | لتخلدان الندة الأبعدر ليع 
المعقدة في داخل هذا التحليل والذي يجب أن يكون منظماء وعملياء وسهل 
التطيين: 
ب. خطوات تحليل البيئة الإستراتيجي 
يتألف هذا التحليل من عدة خطوات تقسم داخلياً إلى أربع فئات رئيسية: 
(27 ,1995 ,520112 > و )1ل (4 ط ,2010 0 .013ء ملاب ج107 
1. البيئة الاجتماعية 58125/11021014 - 506167: إن هذا الحانب يتضمن (التحليل 
والآثر البيئى) فيضم الكواقيه الثالة: 
ه تحديد الوظائف البيئية الرئيسية (الإنتاج والتنظيم). 
ه تحديد أصحاب المصلحة التى تعتمد هذه الوظائف. 
ه تقييم الاتجاهات الحالية في إطار المهام التى كشفت عنها المؤشرات البيئية. 
قبن آثار اتجاهات أصحاب المصلحة والأجيال المقبلة والقيم الطبيعة. 
ه استخدام سلاسل الأثر البيئي. 
ه تحديد القواعد والمعايير ذات العلاقة بالتحليل. 
2 تحليل المشاكل البيئية 1813515 280016171 10057101116116: يتضمن هذا التحليل 
مأ يلى : 
ف قغريب المشاكل البية الرئسيةة اسيشنادا إن الآثنان المتزتينة على الاقياهيات 
ونتحليل المخاطر. 
ف ونه العواميان الرقسسة ليوات الفاعلية ذاه النهالة سبي السك 
باستخدام منهج عملي في نفس السياق. 
3د تحليل الفرص البيئية 31317515 0131266 18511010611: ويتضمن هذا التحليل 
ما يلى: 
» تعريف الفرص البيئية الرئيسية. 
ه تحديد العوامل الرئيسية الكامئة والجهات الفاعلة لتحقيق الاستفادة من هذه 
الفوضر. 
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4. تكوين خطة لسياسة تطوير مستدامة تتضمن مجالاات عمل وإستراتيجيات المتابعة 
ويتضمن هذا الحانب العديد من النقاط: 


ت 


9 


تَ 


التوليفة من العوامل الرئيسية والجهات الفاعلة ذات الصلة بالمشاكل البيئة 
والفرص. 

تعريف مجالات العمل البيئية. 

تعريف التنمية المستدامة للمجالات من خلال دمج القضايا ذات الأولوية من 
الأبعاد الاجتماعية والاقتصادية. 


ج. مبادئ تحليل البيئة الإستراتيجي (خ*ناذ) 101 وء اماع سااط 


تنقسم هله الميادئ: إلى نوعين: 
1. عامة: 


9 


© 


0 


3 


5 


يجب أن تكون متخصصة على مستوى تطبيق السياسات أو الخطط أو 
البرامج. 

متكاملة: أن تطبق تبعاً للأهداف المحددة والقدرة على تحقيقها. 

أن تركز بالحصول على المعلومات الضرورية لصنع القرار. 

أن تأخذ في الحسبان الاعتبارات الاقتصادية والاجتماعية. 

أن تكون مدموجة مع تحليل متواز للأبعاد الاقتصادية والاجتماعية. 


2. عملية تحليل البيئة الإستراتيجي: تتضمن هذه العملية العديد من الخطوات: 


ت 


9 


9 


الفترة الزمنية. 


تحديد الأهداف. 
راصي 
المشاركة. 
التوثيق. 
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لسسسشم_ظطط]_]_ءل لسلس له هملس نه التخليل البيئة الاستراتئب> 


ه صنع القرار. 
ه أثار ما بعد القرار. 

د. مقارنة بين التحليل البيئة الإستراتيجي (5114) وبين تحليل التأثير البيئي 
14 العرجيات اتدديفة دان | لوم نح انر دين التجايا العنى 
الإستراتيجي وتحليل التأثير البيتي» والحدول التالي يوضح ذلك: ْ 

جدول (5 - 1): المقارنة بين 518171 و 814 


المرجع : إعداد المؤلفين بتصرف 


التحليل البيئة الإستراتيجي تحليل التأثير البيي 
514 ظ شاك ظ 
| تنشيط الولاء ورفع مقترحات التطوير دائماً فاعلا في تطوير الاقتراحات. 


تقييم آثار السياسة أو الخطة أو البرامج على ض تقييم آثار التطوير المقترح على البيئة. 
البيئة) أو تأثير البكة على احتياجات التطوير 


والفرص. 
محا طب التطوير ف المنطة منطقة الاة قليمء 
القطاعات. 
عمليات مستمرة لتقديم المعلومات في الوقدت 
١‏ المتاسب. 


خاطبه مقتروعا حلا 


تقييم التأثيرات والمنافع الماشرة. 


التركيز على تخفيف التأثير. 


له منظور ضيقٌ ومستوى عال من 
التفصيل. 
التركيز على تأثيرات المشروع الخاصة. 


تقييم التأثيرات المتراكمة وتمييز النتائج 
النوعية. 
له منظور واسع ومستوى منخفض من 

التفصيل لتزويد رؤيا وإطار عام. 
يخلق إطار ضد الذي يؤثر عليه ويتمكن من 
قياس المنافع. 
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كالثا: أدوات التحليل انبيئي 412217515 200120121 كد 10015 

هناك العديد من أدوات التحليل البيئي الإستراتيجي التى تستخادم في هذا 
لمجال وإن استخدام أحد أو بعض هذه الأدوات يرتبط بمجموعة من العوامل يأني في 
مقدمتها ما يلي : 
ه طبيعة الأنشطة التى تمارسها المنظمة. 
ه الأهداف التى ترغب المنظمة في تحقيقها. 
الإمكانيات والموارد المتاحة للمنظمة. 
كفاءة ومهارة الإدارة في التخطيط والتنفيذ لأنشطتها. 
» قدرة المنظمة على استخدام أدوات التحليل البيئي المناسب. 
ه ظروف ومناخ العمل داخل المنظمة. 
» الظروف الخارجية امحيطة بها. 

إن إستراتيجية التسويق تستند على ثلاثة عناصر هي: التحليل» الاختيار» ومن 
ثم التنفيذ. إن التحليل يساعد الإدارة ومنها الإدارة التسويقية في تحقيق تفهم واضح 
للظروف التى تعمل بها المنظمة وإدارة التسويق فيها. 

نظرأ لأهمية التحليل البيئي وخاصة ضمن التفكير الإستراتيجي لكونه يساعد 
في كيفية التعامل مع الظروف الداخلية والخارجية الحددة للأنشطة التسويقية وكذلك 
مساهمته في تحديد الخيارات الإستراتيجية (الإستراتيجية) المناسبة لأوضاع المنظمة 
وطرق تنفيذها لهذه الإستراتيجية والأهداف المحددة فيها بأفضل تنفيذ. لذلك فإن 
العديد من الباحثين قد وضعوا العديد من أدوات التحليل البيئي الإستراتيجي لا يال 
لتقديمها في هذا الكتاب بل سيتم التركيز على أهمها: 
أ. تحليل الفجوة الإستراتيجية 17515[هدخ م22 عأوء)2 850 

إن هذا التحليل يقيس مدى سير تنفيذ الإستراتيجية (التنفيذ الوستراتيجي) قا 
لا يعد في التخطيط الإستراتيجي وفقأ للإطار الزمني المحدد لذلك. 
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إن هذا التحليل يستند إلى ما يلى: 
من خلال صياغة وتنفيذ الإستراتيجية. 


2. الوضع عندما لا ترغب بتغيير الإستراتيجية. 


ل ل ل ل ا ال )1 2 53 
ست هه 
سح ”5 


فك (قسة) :ان القرة لسار اقسة 


(12 2 ,2010 بعوزعورم)2!' يعم روج 


إن هذه الفجوة بين ما ترغب المنظمة أن تصبح عليه وتغير الإستراتيجية الحالية 
لا تحقق ما ترغب المنظمة الوصول له. وإن هذه الفجوة تشير بوضوح إلى أن 
الإستراتيجية المعتمدة لا تحقق ما تريده المنظمة» وقد تكون لأسباب متعددة ومنها 
الظروف البيئية المحيطة المتغيرة التي لم يتم تكييف الإستراتيجية معها. وإن إصرار 
المنظمة بعدم تغيير الإستراتيجية الحالية سيولد هذه الفجوة غير المرغوبة ضمن 
اتجاهات المنظمة لما تريد أن تصبح عليه. وإن هذا التحليل يساعد المنظمة على تعديل 
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ا كي سر ابعفانها ونا للظروف الداخلية والخارجية» والذي تتم من نخلالها 
متابعة مسار التغيير الإستراتيجي وتعديل مساره لضمان الوصول إلى الأهداف 
املشوةة.: 


ب. مصفوفة 5021212 5111 


إن مصفوفة (50611) تعتير من أدوات التتحليل الموضعي المهمة لوحدات العمل 


الإستراتيجي وتنكون من بعدين أساسيين هما: (الصميدعى. 22007 ص 72 - 74)©. 


.1 


البعد الأول: ربحية القطاع المتوقعة, ويركز هذا النموذج على الأرباح ويعتبرها 
هدف الأعمال الرئيسي ويتناول الأرباح المتوقعة وليست المتحققة وتنقسم إلى 
ثلاثة مستويات (أرباح جذابة» متورسطة. وغير جذابة) وتحدد الربحية بنموذج 
السوق إذا كان جذابا فإن المنظمة تندفع إليه أو ربح غير جذاب لا يشجع المنظمة 
للدخول إلى هذا السوق أو القطاع. 


١‏ البعد الثاني : الإمكانيات الكنا فسية للمنظمة. ويفقصدل بها القوة التنافسية التسيددا 


للمنتج قياس بالمتتجات المنافسة» ويقسم هذا البعد إلى ثلاثة مستويات هى 
(إمكانيات قوية» إمكانيات متوسطة؛ وإمكانيات ضعيفة). 


شكل (5 - 6): مصفوفة 5611 
المرجع: (الصميدعيء 2007, ص 00)72 


من الواضح أن مصفوفة (5611) تتكون من تسع خلايا إستراتيجية وكل خلية 


تمثل خيارا إستراتيجياً للمنظمة وفقا للبعدين الأساسيين هذه المصفوفة. وإن تطبيق 
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مسمس سس سح التحليل البيئة الاسترات ح 


هذه المصفوفة على وحدات العمل الإستراتيجية (ل581) يعطى للمنظمة عدة خيارات 
للا مكتهار ف القطاعات السوقية. 


إن قطاع الأعمال يشهد منافسة قوية» كذلك فإن هذه المصفوفة (التحليل) 


سوف تمكن منظمة الأعمال من تحديد القطاعات الأكثر ربحية وفقأ لإمكانيات 
التنافسية وطبيعة الخدمات التى تقدمها من أجل توجيه استثماراتها أو أنشطتها له. وإن 
هله المصفوفة (التحليل) تعتير ناجحة في القطاع |الخدمى إذا فا اعد شك احج 
وعلمي. 


5 


الخلية رقم  :1‏ تعنى أن الإمكانيات التنافسية للمنظمة ضعيفة تقابلها ربحية متوقعة 

غير جذابة. 

- الخيار الإستراتيجي هو عدم الاستثمار في هذا النشاط. 

الخلية رقم 2: تشير إلى أن الإمكانيات التنافسية للمنظمة بخصوص هذا النشاط 

ضعيفة تقابلها ربحية متوقعة متوسطة وهنا أمام المنظمة خياران استراتيجيان: 

- الانسحاب التدريجي من هذا النشاط إذا كان لا يشير بمستقبل زاهر ولا يمكن 
الاستفادة منه. 

م لقيو كلاو «والياجنا المستمرة فإذا كان المستقبل يعطي مؤشرات إيجابية 
ا مان امود ي أن المنظمة تراجع الخطوات المتبعة من قبلها حتى 
تتمكن من أن تعرف موقعها داخل السوق أو القطاع. 

الخلية رقم 3: تشير إلى أن الامكانيات ضعيفة ولكن القطاع هو قطاع فيه أرباح 

عدا 

- يتم اتباع إستراتيجية الانتفاع (الإنعاش) حتى يعود النشاط قوياً من جديد أو 
يتم التخلص من هذا النشاط إذا ل تتمكن المنظمة من تطوير إمكانياتها للوقوف 
ضمن هذا القطاع. 

الخلية رقم 4: وتشير إلى أن الإمكانيات متوسطة وربحية القطاع غير جذابة. 

ف إنقار الكمة اتسر هنا لكات الندوضى أنه لا اول فى الحصول علي أده 
أرباح متوقعة. ش ش 
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9 الخلية رقم 5: الإمكانيات التنافسية متوسطة وأرباح متوقعة متوسطة. 
- الخيار إما النمو بحذر أو النمو. 
الخلية رقم 6: هنا الريجية المتوقعة جذابة ولكن الإمكانيات التنافسية للمنظمة 


- الخبار هنا تطوير إمكائيات المنظمة التنافسية» أي أن المنظمة عليها أن تبذل كافة 
الجهود اللازمة لتطوير قدرتها على التنافسية لأن الأرباح المترقعة هي أرباح 
عالية وجذابة. 

الخلية رقم 7: هنا الإمكانيات التنافسية قوية والربحية المتوقعة غير جذابة. 

7 الخيار الإستراتيجي هو إدرار ما يمكن إدراره من نقد من هذا النشاط أي محاولة 
التصول على ما يمكن الحصول عليه من ربح من خلال وجود المنظمة في هذا 
التشاط: 

الخلية رقم 8: إمكانيات تنافسية نوية وربح متوقع متوسط. 

- الخيار الإستراتيجي هو النمو والتوجه بالنشاط لاحتلال مركز القيادة في 
السوق: 

الخلية رقم 9: هنا الإمكانيات التنافسية فوية لدى المنظمة مع أرباح متوقعة جذابة. 

- الخيار الوستراتيجي هو التوجه بالنشاط لاحتلال مركز القيادة في السوق أو 
القطاع أو المحافظة على هذا المركز القيادي. 


ج٠٠‏ مصفوفة (وع512[1105] /11. ه11 ومو رن 31 يري 


أعدت هذه الصفوفة من قبل شركة جترال إلكتريك وماكنزي للتغلب على 

بعض النواقص في بعض المصفوفات. وتنضمن بعدين أساسيين: 

1. جاذبية الصناعة: وتنقسم إلى ثلاثة أبعاد هي (منخفضء متوسطه عال) وتستخدم 

عدة معايير لقياس جاذبية الصناعة: الخجم.ء النمو السوقيء التسعير» تنوع 

الأسواق. هيكل المنافسة. 

. قوة نشاط الأعمال: وتنقسم إلى ثلاثة أبعاد (منخفضء متوسط. عال). وتستخدم 
عدة معايير لقياس قوة نشاط الأعمالك الحجم؛ النموء الحصة السوقية المركز 

فوا كن الربح» المركز التكنولوجي. القوة والضعف في الإمكانيات المتاحة. 
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سس ص يي 7 و سس التحليل البيئة الاستراتيجي 
إن المنظمة يجب أن تستخدم مختلف العوامل الخاصة بجاذبية الصناعة أو قوة 
نشاط المنظمة وذلك اعتماداً على طبيعة الحالة الى تواجهها المنظمة. 


)09( )26 
الحصاد أو التجريد الخصاد والتجريد إدارة واختيار 


شكل (5 -7): مصفوفة /إ©5متكاه/7 /61© 
(11 2 ,2010 رمغعومم )12 يععرسروو 


تعطي هذه المصفوفة نقاطأ وفقأ لأهمية هذه العوامل ثم يقيم كل منتجج تجاه كل 
عامل ويعطى النقاط التى يستحقها وهكذا يتم احتساب نقاط كل منتج وتحديد موقعه 
في المصفوفة. وإن موقع المنتج في أي خلية يتطلب إستراتيجية مختلفة عن موقعة في 
الخلية الأخرى. فإذا كان المنتج في خلية (1» 22 4) لابد من اتباع إستراتيجية 
الاستثمار في المنتج لغرض النمو. أما إذا كان المنتج في الخلية (3: 5: 7) فيتم اتباع 
إستراتيجية إدارة المنتج بصورة انتقائية لتحقيق الفوائد. أما إذا كان في الخلية (6: 8, 9) 
فيجب اتباع إستراتيجية الحصاد أو التصفية للتخلص من المنتج. 
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| لفصل الخامس : 


د. مصفوفقة حجنرال إلكتريت (210) 112112 01 

إن التحليل المعتمد من جنرال إلكتريك (617) أو الذي يطلق عليه (مصفوفة 
الإشارات الضوئية) هو مشابه لتحليل مصفوفة (51611) ولكن هذا التحليل يعطي 
المزشرات التوفيوا كف لاب اتح التي يجب أن تتبعها المنظمة على ضوء بعدين 

أساسيين هما: (الصميدعي» ردينة» 2010, ص 362 - 2190)363 

1. قوة نشاط الأعمال: وينقسم هذا البعد إلى ثلاثة مستويات (منخفضء متوسطء 
عال) ويتم قياس هذا البعد بعدة معايير مثل معدل النموء الحصة السوقية» المركز 
التزافيسيى» الراك 

2. جاذبية الصناعة: ويقسم إلى ثلاثة ثة أبعاد هي (منخفض» متوسطء عال) ويتم 
اعتماد عدة معايير لقياس هذا البعد مثل العوامل البيئية (القانونية؛ والبشرية) 
والحجم وهيكل المنافسة» أسعار السوقء وتعتبر هذه المصفوفة من الأدوات المهمة 
والتخطيطية لصناعة القرارات الإستراتيجية لإدارة الأعمال التابعة للمنظمة. 

أن حك اللصفوفة إذن تكون من (9) خلايا كل خلية تعين عن ختيار [ننثراتيجي 
يمكن للمنظمة أن تعمل به. وإن الفكرة الأساسية لهذه المصفوفة (التحليل) تعتمد على 
فكرة الإشارات الضوئية؛ بحيث يتم التعبير عن كل إستراتيجية بلون مقابل كل منها 

وكما موضح أدناه : 

ه مجموعة الضوء الأخضر تعبر عن إستراتيجية النمو والتوسع. 

مجموعة الضوء الأصفر تعبر عن إستراتيجية الاستقرار والثبات. 

© مجموعة الضوء الأحمر تعبر عن إستراتيجية الانكماش. 
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اط 1 ب 11 ب 6 ب و وسو وك ] - . ا 5 |1 : مه 7 الاسترات : 


شكل (5 - 8): مصفوفة جنرال إلكتريك (61) 
المرجع: (الصميدعي. 2007, ص 00)75 

ه. مصفوفة الحصة/ النمو (13):)2) 51212 0 ثاآ 

قدمت مجموعة بوسطن الاستشارية (00251011108) 805102 010110) مصفوفة 

تعتمد تحليل الخصة السوقية (55316 6عع101311) والنمو السوقى (5غ2011© اعع1:ة]/3) 

رعيمن الفتوفاك الدامنة الامهغداء اق اال الاستراقيس حاضة فى 12 علق 

الأعمال النمطية لوحدات العمل الإستراتيجي (58175). 

1. الحخصة السوقية (©52 812:1©6): تعمل على المحور الأفقي كمقياس لقوة 
منتجات المنظمة في السوق. وهي تقيس قوة المنافسة للمنظمة حيث تقارن االخصة 
السوقية قياساً لخحصص أكبر المنافسين داخل السوق... وتتكون من مؤشرين: 
© حصة سوقية عالية. 

2 النمو السوقي (8107711) غع851212): يمثل مكانة المنتح في دورة الخياة حيث تحتاج 
المنتعءات في مرحلتي التقديم والنمو إلى استثمارات عالية بسبب البحث والتطوير 
والتكاليف الخاصة بالإعلان والبيع والتوزيع... أما في مرحلة النضوج فإن المنظمة 
تدان تق ادها لقره طريلة عيهن عه إتبترا جيحنة الاسيطفر ار بزالالنشياط 
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الفصل الخامسس سم 
بالوضع القائم) وذلك نتيجة للتدفقات النقدية الى تقدمها هذه المرحلة. أما في 
المرحلة الأخيرة (التدهور) فإن المنظمة تحتاج إلى حذف المنتج من خلال استخدام 
إستراتيجية التصفية. 
ويستخدم نمو السوق ونسبة الحصة لتمثيل مصفوفة حقيبة المنتج حيث يقسم 
النموذج منتجحات الشيراقة إل أربع يجموعات (نخلايا المصعوفة) حسب نسبة حصة 
السوق (مكانة المنظمة في السوق) الذي يحتل المحور الأفقي ومعدل نمو السوق (مكان 
المتتح حسب الفرص التسويقية) الذي يمقل المحور العمودي. وكما هو موضح في 
الشكل التالى: 


شكل (5- 9): مصفوفة الحصة/ النمو (©86) 
المرجع: (الصميدعيء 2010 ص 14)80) 
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- التحليل البيئة الاستراتيجى 


ه المراكز الإستراتيجية لمصفوفة :©1806 


- علامات السؤال 1181215 011650011: وتسمى ل بطفل المشاكل 2:01 
4 أو القطة البريّة 084 77/111 وهي منتجات حصة سوقية منخفضة أي 
مركز تنافسي ضعيف ولكن معدل نمو عال. وقد سميت بأطفال المشكلة لأن 
توجهاتهم إلى الآن غير واضحة وعلى المنظمة أن تكيف الاستثمار في هذه 
المتتجات حيث إن توقعات مبيعاتها قد تكون مسببا لإعطائهم فرصة للتغيير 
ليصبحوا نجوماً في المستقبل ومخلاف ذلك فإن تعريتهم هي الحل الأفضل حيث 
يمكن أن يصبح الأطفال (كلاباً) ومن ثم الترشيح أو التوجه بإزالتهم وهي تمثل 
المرحلة الأولى أو مرحلة التقديم في منحنى دورة حياة المنتج. 

النجوم 56215: وهي منتجات ذات معدل النمو العالي وحصة سوقية عالية أي 
مركز تنافسي قويء وهذه المنتجات لا إمكانية تحقيق أرباح عالية وبالتالي فإنها 
يجب أن تأخذ الأولوية في التمويل والإعلان ومركز المنتج والتوزيع وبالنتيجة 
فإنها تحتاج إلى أموال بقدر مناسب وذلك لتمويل النمو السريع وفي حالة 
انقطاع التمويل والاستثمار فإن هذه المتتجات تتراجع لتصبح (كلبأ) وهذا 
المركز يقابل مرحلة النمو في دورة حياة المنتج. 

الأبقار 0075© 08858: وهي تمثل المنتتجات ذات حصة سوقية عالية أي أن 
مركزها التنافسى قوى ولكن معدل نموها في السوق ضعيف» هذه المتجات 
مربحة لتوليدها تدفقات نقدية أكثر مما تحتاجه للإنتاج والتسويق» وإن هذه 
التدفقات النقدية يجب أن تستخدم لتمويل مجاللات ذات فرص عالية (النجوم 
أو علامة السؤال) وإن الإستراتيجيات لهذه المنتتجات يجب أن تصمم للمحافظة 
على حصة السوق بدلا من توسيعها وهي تمثل مرحلة النضوج في منحنى دورة 
حيأة المنتج. 

الكلاب 2085 : هي المنتجات التى تكون في الجانب السفلى الأيمن للمصفوفة 
وهي تستهلك استثمارات قليلة؛ وفي نفس الوقت توفر تدفقات قليلة ومن 
الواضح أن هذه المتتجات يجري في الغالب شطبهاء كما أن إزالة الكلاب قد لا 
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تكون دائماً ضرورية حيث توجد هناك إستراتيجيات يمكن أن تحقق الأرباح 
على المدى القصير حيث تقوم بإزالة الدعم أو المساعدات التسويقية والاقتصار 
على بيع المنتج إلى المستهلكين ذوي الولاء العالي الذين يرغبون بشراء منتيجات 
الشركة دون الحاجة إلى الإعلانات ويمكن على المدى البعيد أن الشركات تعمل 
على إزالتهاء وتمثل مرحلة التدهور على منحنى دورة حياة المنتج. 
إستراتيجيات مصفوفة الحصة/ النمو 806©2: إن كل خلية من الخلايا الأربعة التي 
تتكون منها مصفوفة حصة/ النمو تعبر عن المركز الإستراتيجي الذي يتمتع به 
المتتج؛ وحيث إن لكل مركز إستراتيجي خياراً إستراتيجياً يجب على المنظمة أن 
تتبناه وفقاً لمركز المنتج في المصفوفة» فالخطوة المهمة هنا هي أن نحدد الخيار 
الإستراتيجي الذي يتلاءم مع الهمدف الذي ينبغي نحقيقه لكل منتج من منتجاث 
محفظة المنتتجات ويجب أن يكون هذا الخيار متوازنا ويحقق رسالة المنظمة. وفيما لا 
يمكن تحديد أي خيار إستراتيجي مالم يتم تحديد موقع المنتج على المصفوفة هل هي 
في علامة السؤالء النجوم, البقرة الحلوبء أو الكلاب. 
بشكل عام هناك أربعة بدائل إستراتيجية وكل بديل إستراتيجي يقابل خلية من 
خلايا هذه المصفوفة. 
- إستراتيجية البناء: وهي إحدى إستراتيجيات التوسع والدنمو وتهدف إلى بناء 
وتقدير الحصة السوقية للمنتج» وتصلح هذه الإستراتيجية للمنتجات الجديدة 
أي تقابل اخلية الأولى وكذلك للمنتجات التى وصلت إلى مركز النجومية 
وبعض منتجات أبقار النقد التي بدأت حصتها رةه بالتراجع, وإن اعتماد 
إستراتيجية البناء يؤدي في الغالب إلى إلحاق الضرر في الربجية على المدى 
القصير ولكن لا ضير ني ذلك إذا كان يتم تعويضه مستقبلاء وإن تبني 
إستراتيجية البناء لابد أن يكون مدروساً بشكل دقيق حتى لا تكون النتيجة هي 
الفشل ما يعني تحمل المنظمة لنفقات طائلة دون جدوىء وإن تحقيق إستراتيجية 
القافيكرن عن ديع عابى حينم نشيو فشي عادة العمل الاقافة 
والتسويقية والبشرية والتطويرية وغيرها والتى تؤدي إلى بناء وتعظيم الحصة 
السوقية. فتطوير المنتتج وخلق منتجات جديدة يؤدي حتماً إلى تحسين المركز 


0 


س التحليل البيئة الاستراتيجى 


التنافسي في السوق وكذلك تحسين الأداء الحالي ويخلق مستويات أفضل للنمو 
ويفتح الطريق أمام منافل توزيعية جديدة. 

إستراتيجية الاحتفاظ بالوضع القائم: وهي إحدى إستراتيجيات الاستقرار 
فبموجب هذه الإستراتيجية الدفاعية فإنه تتم المحافظة على المركز التنافسي 
للمنظمة» وتتبع هذه الإستراتيجية لصد هجمات المنافسين» كذلك للمحافظة 
على اهتمامات المستهلك. إن هذا الخيار الإستراتيجى مناسب لكل منتجات 
أبقار النقد القوية الى تدر تدفقات نقدية كبيرة» 5 لبك مم الإشحارة إلى أنه 
لا تقل لتضيضن مشلا راننه ميكيرة اميد نطلة عاتى شييدة قاو التق 
السوق لأن هذا يؤدي إلى تراجعهاء كذلك لا يحبذ تخصيص استكمارات كبيرة 
جدا لأنه إذا ما تم ذلك فإنه سيتم على حساب المنتجات الأخرى التى ستحره 
من الاستفادة من التدفقات النقدية لأبقار النقد. 

إن منشآت الأعمال الرائدة في السوق تستطيع أن تحافظ على حصتها السوقية 
عبر فعاليات كثيرة مثل مواجهة نقاط القوة والضعف أو على الأقل تثبيتها لأن 
هذه النقاط هى فرصة للمنافسين والمحافظة على انخفاض التكاليف وأن تكون 
أسعار المنتتجات مناسبة للقيمة الى يلمسها المستهلك 

إستراتيجية الانكماش: وتتضمن نوعين أساسيين» هما: 

أ. إستراتيجية الحصاد (التصفية التدريجية): تهدف هذه التدفقات النقدية في 
الأمد القصير مع إهمال أثر ذلك على الأمد الطويل؛ وهذه الإستراتيجية 
تتناسب مع منتجات ابقار النقد الضعيفة ذات المستقبل غير الواعد 
وبعض منتجات علامات السؤال؛» كذلك بعض منتجات خلية الكلاب. 
وإن إستراتيجية الحصاد تعود في النهاية إلى الخروج من السوق بعد أن يتم 
حصاد ما يمكن حصاده.؛ وإن هدف هذه الإستراتيجية يتصف بعدم 
الوضوح الدقيق فمثلا لا يمكن تحديد هدف إستراتيجية الحصاد بتحقيق 
0 من سوق ما بل يكون الهدف تحصيل ما يمكن تحصيله. وإن نجاح 
إستراتيجية الحصاد يعتمد على عكس إستراتيجية الانكماش أي على 
إطالة فترة القشط التدريجي للسوق أطول ما يمكن. 
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ب. إستراتيجية الحذف (التصفية الجحزئية): وهذه الإستراتيجية تلجأ لها المنظمة 
ذات المنتجات المتعددة أو وحدات العمل المتعددة» حيث تقوم محذف 
منتج أو أكثر أو خط منتجات في ظروف كثيرة مشل الفشل في تحقيق 
الأهداف أو عدم توفر الإمكانيات للاستمرار بكجموع المنتحات وقد يتم 
اللجوء لهذه الإستراتيجية للمبيعات أو الأرباح. وإن هذه الإستراتيجية 
قد يتم استغلالها لتحقيق أهداف للنمو وذلك لاستثمار الأموال في مجحالات 
أخرى بعد الحذف. وفىي حالة عدم البناء فإن هذه الإستراتيجية تؤدي إلى 
تقليص أعمال المنظمة. وتستخدم إسترانيجية الحذف كخيار إستراتيجي 
لبعض منتجات علامات السؤال وبعض منتجات خلية الكلاب. 


و. مصفوفة إستراتيجيات النمو التكاملي ع1أ561:2628 5غ210597) ع كلأو تزع :12 
تركز هذه المصفوفة على إستراتيجيات النمو التكاملي وفق بعدين أساسبين هما 
1 الاسوافق: وتكيمل:الأسواق اطالية:والأسراق الحدرنة: 
2 المتتجات: وتشمل المنتجات الحالية» والمنتجات الجديدة. 


إن هذه المصفوفة تركز على نوعية التكامل في المراكز الإستراتيجية الأربعة هذه 


الصتولة: 


ْ المنتجات 20010115 


اسه 1ه 
١‏ 


شكل (5 - 10): : مصهوفة | إستر اتيجيات النمو التكاملي 
(35 12 ,2010 بتماعومرم )20 يعم نرروع 
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ع صصص التحليل البيئة الاستراتيب- 


ز. مصفوفة 25011ث الموسعة 11232 كآودسث 01 مأقدع :]1 

من الناحية الجوهرية لا تختلف هذه المصفوفة عن ما سبق أن عرضته في الفصل 
الثالثك عنل تقديم مصفوفة 25011 الاعتيادية» إلا أن ما قدمه ( 2 ,2010 ,1مغعمعم 
7 من توسع لهذه المصفوفة بالشكل جعلها أكثر تفصيلاً وذلك لتلبية التحليل 
المعمق لخلايا هذه المصفوفة. وتتكون من بعدين همأ: 
© المنتجات: الحالية والجديدة. 
ه الأسواق: الحالية والحديدة. 
والشكل التالي يبوضح تلك المصفوفة. 


ه الاختراق. 

- مادي. 

- استملاك. 

ه التوسع في السوق. 
- زيادة الااستعمال. 


ب دورة حيأة المنتج. 


٠‏ تطوير السوق. 
- الاستعمالات الخحديلة. 


قن فرت - المستعملون الحدد. 
8 التكامل العمودي. 


شكل (5 -11): مصفوفة 825011 الموسعة 
(37 2 ,2010 رتمغووعم)20 1 نوعسيروة 
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ح. مصفوفة (/421) 319612 :401 
وضعت هذه المصفوفة (1116 .2) وهي مصفوفة متعددة العوامل. وخليط من 

مصفوفة (8)000) ومصفوفة (إع15اكا740 /01). وتتألف من بعدين أساسيين» هما: 
(الصميدعي؛ 2007, ص 60)93 
1. مراحل دورة حياة الصناعة (51886 عأء00) نآ 7م1:0115) ويتضمن هذا البعد 

مأ يلى: 

© البدائي (الأولي). 

© النمو. 

ه النضج. 

© الشيخوحة. 
2 الروك التنافسي : (1]20516102 56 ويتضمن خمسة محاور: 

© المهيمن. 

» القوي. 

» المفضل. 

٠‏ يمكن الدفاع عه 


8 صعشا 


وبذلك فإن هذه المصفوفة تتضمن (20) خلية؛ كل خلية تحدد الإستراتيجية 
الواجب اتباعها للوصول إلى أفضل تنفيذ لأهدافها. 
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سس سه التحليل البيثئة الاستراتبه 


الشكل التالي يوضح تلك المصفوفة. 


مراحل دذروة ححيأة الصناعة 
لت د | 
البدائي المركز التنافسي 


نم0 «تطمرع | ع كلأناءمطامنه 
20110 


شكل (5 -12): مصفوفة .آ(41 
(13 2 ,2010 ماعومم )20 بووريروق 

لقد وضعت هذه المصفوفة الخطوط والانجاهات المرشدة للإستراتيجيات في أي 
مركو واخلها ولق ابيط مرا جل بدو هنياة الفقاعة وااار كز التنا قن + فيككاذ: 
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نضح الصناعة سس » الزمو 


المركز التنافسي له فمكن الدفاع عنه 


ط. مصفوفة متحهات التسانية! 1 20116 [22ملماعء1011 
هذه المصفوفة قدمت من قبل 51611 وتستند على بعدين أساسيين» هما: 

1. جاذبية السوق: تمشل جاذبية السوق عاملا مهما في توجهات المديرين لتبني 
عاماف تسو تيدف لأ قدا ل جانين ةسيرف كونب سيو نا اوافيظا وفل 
للمنظمة مبيعات أكثر وأرباحاً أكثر... ووفقاً لهذا البعد فإن هناك محورين, هما: 
جاذبية السوق: عالية» وهذه تحفز الإدارة للتوجه إليه. 
© جاذبية السوق: منخفضة:؛ وهذه لا تحفز الإدارة للتوجه إليه. 
أما البعد الثاني فهو: 

2. قوة الأعمال: وتشير إلى مدى تمتع المنظمة بنقاط قوة في أعمالحا والذي حتماأ 
ينعكس على اتجاهاتها نحو تبنى سياسة التوجه للأسواق ذات الجحاذبية. 
ويتضمن هذا البعد محورين» هما: 
قوة الأعمال: قوية» وهي تشجع على الاستثمار أو الدخول إلى الأسواق 

الجذابة. ظ 
ه قوة الأعمال: ضعيفة» فإن المنظمة لا يمكن لما الدخول إلى 5 
الدخول يعتبر صعباً ما لم تحسن المنظمة من قدرتها خخاصة التنافسية. 


(*) يقصد اتجاهات السياسة التسويقية للمنظمة. 


ل سد التحليل البيئة الاستراتيجي 


قوة الأعمال 


طأع 51111 13115111655 


م (طاع1ط) 


| عال (طع211) 


ايفان 


111 


عوع[رج ]از 
05 


الخحصاد 


و1117 


شكل (5 - 13): مصفوفة متجهات السياسة 


(3 2 ,2010 ,50181 معسسموة] ومعصتون )2 تعع موك 


٠‏ الخلية (1): جاذبية سوق عالية مع قدرات أعمال ضعيفة؛ فإن الخيار الإستراتيجي 
هو تنمية قوة الأعمال لدى المنظمة وهذا يتم من خلال زيادة في الإمكانيات 
المتوفرة بشكل يحقق للمنظمة النمو المطلوب. 

ه الخلية (2): جاذبية سوق عالية وقوة أعمال عالية» لذلك فإن الخيار الإستراتيجي 
هو الاستثمار في هذا القطاع مع تنمنة القدزات: التنافسية. 

ه أطفلية (3): جاذبية السوق منخفضة وقوة أعمال عالية» فإن المنظمة تتبع 


إستراتيجية الحصاد لما توفره هذه الخلية من تدفقات نقدية. 
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9 


الخلية (4): جاذبية السوق منخفضة مع قوة أعمال منخفضة (ضعيفة)» فإن المنظمة 
تستخدم إستراتيجية التجريد وهى إحدى إستراتيجيات الاتكماش وذلك للتخلى 
عن النشاط في هذا السوق. 


ي. تحليل (57) 402213515 75 


إن هذا التحليل يتضمن تحليل جوانب متعددة تبدأ بالإستراتيجية وصولاً إلى 


الأنظمة السائدة» وكما يلى: 


.1 


الإستراتيجية (511218): إن محليل الإستراتيجية يرافقه الوقوف على الاتجاهات 
المحددة في الإستراتيجية؛ وهل تم إعدادها وفقأ للظروف الداخلية (الإمكانيات 
المادية والبشرية) وكذلك الظروف الخارجية السائدة في بيئة عمل المنظمة. وما 
مدى المرونة التي تتمتع بها وقدرتها على التكيف مع المتغيرات المحتملة» توافقها 
مع المهمة والأهداف العامة للمنظمة. إمكانية تنفيذها. 

العاملون (516211): مايتمتع به العاملون من مؤهلات تمكنهم من تنفيذ 
الإستراتيجية» وكذلك مدى إدراكهم لأبعاد الإستراتيجية المعدة وأهدافهاء 
ورغبتهم في التنفيك. 

الميكل (ع1نااعن5): ويشير إلى الهيكل التنظيمي ومدى توافقه مع الإستراتيجية 
المعدة» وهل تم توزيع المهام وفقا لمتطلبات عملية تنفيذ الإستراتيجية. 


وأثر ذلك على كفاءة صياغة وتلفيذ الإستراتيجية. 

القيم (17721065 2 وهي تعبر عن الثقافة التنظيمية السائدة في المنظمة 
والقيم المتعارف عليها ضمن البيئة التنظيمية السائدة في المنظمة وأثر ذلك على 
تخطيط وتنفيذ الإستراتيجية. 


٠‏ نهج الؤدارة ()2ع26دعع 8512282 01 56:16): ومثل الأنسالييية والتعليمات السائدة» 


وكذلك الأسلوب المتبع من مركزية أو لامركزية الإدارة. 
الأنظمة (2رع)5ز5): وهى عبارة عن الأنظمة المعمول بها داخل المنظمة والتى 
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لذ 1 1 1 1 #1 #[ذ1#1 1[ 1[ 0 00000 حليا ال 3 2 الاستراتد : 4 


الشكل التالى يمثل هذا التحليل: 


7 ”5 تحليل 57. 


| امعصصعع قصو/ا 01 مامه ( 


شكل (5- 14): مصفوفة 57 
المرجع : أعداد المؤلمين 
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الفضل الكناقون سسسسسس يمسي ا 


مراجم الفصل اتخامس 
8 217515طثْ ,113123861211 5 متاأععاتة]/ا ,(2004) ,2 ,)م1 .1 
57 81607 الفط - عم 1م22 ,1م0ده) 220 ه10 هطع دع [ مدت[ 


117 ,عسناع مك1 2ه 1ومتعصلط ,(2006) ,6 ,عدمافممهم 2 ١‏ ,مم1 .2 
5 ل كع اخ - 1811© ع6 1أمع2 - 25011و ,158011011 


3 الصميدعي؛ محمود؛ (2007))» إستراتيجيات التسويئ» مدخل قصي وتحليلي». 
الأردن» دار حامد للنشر والتوزيع. 

4. الصميدعي» محمود؛ الجيوسيء؛ سليمان؛» (2009)) تقسويق اللقدمات المالية 
الأردن» دار وائل للنشر والتوزيع. 

5. الصميدعى محمود. الساعد. رشاد. (2007)» إدارة القسويق التحليسل» 
التخطيط» والرقابة» الاردن؛ دار المناهج للنشر والتوزيع. 

6 كوتلر) فيليفيةء أرمسترونج جيري» (2)007») أساسيات القسويق» السعودية. 
دار المريخ للنشر والتوزيع. 

6 125 12561010 1185أع1/1311 ,(2006) هآ .كا رتاه 1اع !ا ك“؟ م ,تع011 1 .7 


الفط ععغمءءط اموموع2 رتوعواء ل[ بجع لز 

01 28315ءوو8 ,(2006) ,ل - 8 ,لإطامتهنعء/7 عد 1171 - نل ,1نتوعسعم .8 
01 111 - تمر 1/1 رتل8 ,107 رع ماعع 3/1 

10677102121 11 2016157137 110111212121ك عط ]1 ,(1997) ,آذ .812010 .9 
11 1110266 00111211011ز0 1 أعن زمط 

(2010) وتطامء.013ع ع1 1717 . تحت .10 

71101116 م1مق6 521 ,(1995) ,8 .520162 2< (121 .1211 - ررماتؤة1© .1 1 
.لاط 11 تممه ملع 811 لمث ,رأماع ووه 55م 

- الاا//صاقخط ‏ ,عصتاعع يماط عاععلوط5 ,(2010) ,1 ,1ماعمعط .12 
.20015 عتع1 /طامه.ع8 10111160 

لكش رعص[1 ,(2010) رعنتة5055 عع تتاموع8 دوعنزونا8 .13 
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أولاً: المنافسة: المفهوم والأنواع 

كانياً: المركز التنافسي/ الوضع التنافسي 
كائثاً: التحليل التنافسي 

رابعاً: الميزة التنافسية 


خامساً: الاستراتيجيات التنافسية 


مراجع اتفصيل السادس 


81 نز 000000 ز ز ز ز 111 ا 1 أب تراتيحيات التناكسية 


الكقدمة 1211001124102 

في الوقت الحاضر تواجه جميع المنظمات قوة تنافسية شديدة ومختلفة في جميع 
الأسواقء لأنه من الصعب جداً أن نجد منظمة تعمل وتسيطر على الأسواق لوحدها 
من دون وجود منظمات منافسة لها سواء أكانت هذه المنظمات تقوم بتقديم منتتجات 
ماثلة أو منتجات بديلة. ولذلك فإن المنظمات التى ترغب بالنجاح والتفوق والصمود 
أمام المنافسة أو يجاراتها لابد لما من أن تقوم مجمع كافة المعلومات وإجراء الدراسات 
والبحوث والقيام بتحليل عميق للمنافسين وأنشطتهم وذلك باستخدام الأساليب 
الإحصائية والرياضية والاعتماد على الحاسوب والإنترنت من أجل الوصول إلى 
تحديد مدى تأثير المنافسين على أداء المنظمة» وكذلك التوصل إلى نتنائج تتمكن هذه 
المنظمة من خخلاهها باتخاذ القرارات الصائبة فيما يتعلق بالإنتاج» والتسعيرء والتوزيع. 
والبيع. والإعلان... وغيرها من الأنشطة التى تمارسها المنظمة. 

تسعى كافة منظمات الأعمال في الوقت الحالي للبقاء في السوق كهدف رئيسي 
هام ولوس روبج اللكانسة وا اندع" للتغررات«المريعة اايية خبط 
وخاصة فيما يتعلق بالتغيرات الحاصلة في حاجات ورغبات المستهلكين» ولذلك فإن 
هذه المنظمات تحاول وضع الإستراتيجيات والسياسات التسويقية النى تضمن لا البقاء 
في السوق كهدف رئيسي في الأمد القصير والاستمرار بذلك للوصول إلى هذا الهدف 
على المدى البعيد. ا 
في هذا الفصل سيتم تناول ما يلي: 
1. المنافسة/ المفهوم والأنواع. 
2 المركز التنافسي/ الوضع التنافسي. 
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3. التحليل التنافسي. 

4:.. الميزة التثا فنسية: 

5. الإستراتيجيات التنافسية. 


أو المتافسة: المفهوم والأنوا اع 13265 0ه أدرععم00) :نرم تاناء مسرو 

إن التعرف على مفهوم المنافسة وأنواعها يعد البداية في فهم طبيعة المنافسة 
السائدة في الأسواق وأنواعها. 
. مشهوم المنافسة 1م0020) 11011ناء مسرو 

النافسة تعني مجموعة من المنظمات الي تنتج متتجاً واحداً أو خليطا من 
لمتتجات المتشابهه أو البديلة لما تنتجه المنظمة من منتجات. بعبارة أخرى فإن المنافة 
تعنى وجود عدد من المنظمات التي تلى نفس حاجات ورغبات وأذواق المستهلكين 
من خلال ما تقدمه من منتتجات أو خدمات. فمثلاً شركة (بيبسي كولا) هي منافس 
قفوي لشركة (كوكا كولا)» و شركة تويوتا (103:08) لصناعة السيارات هى منافس 
د شركات صناعة السيارات كشركة مرسيدس» (82/51). نيسان» مازدا... إلخ. 
وإن هذه لشركات تتنافس في الأسواق من خلال ما تقدمه من منتجات تشبع ما 
يحتاجه ويرغب به المستهلك. 

إن المنافسة كعامل بيئي خارجي ذات التصاق كبير بعمل المنظمة وذات تأثير 
على صياغة الإستراتيجيات والسياسات والبرامج الى ترغب المنظمة اعتمادها 
للوصول إلى أهدافها. وإن أحد الأسس التي يعتمد عليها التخطيط الإستراتيجى هو 
تشخيص المنافسة في السوق أو الأسواق التي تعمل فيها أي منظمة: | 

إن الفهم العميق للمنافسة والتشخيص الدقيق لها حتما سيساعد المنظمة على 
اتخاذ القرارات الصحيحة ويضمن لما قوة تنافسية قادرة على مهاجمة المنافسين من أجل 
تحسين مركزها التنافسي. تطويره؛ أو الدفاع عن مركزها التنافسي المحالي بالشكل 


الذي يحقق لها الصمود وبالتالي البقاء ف افون ( 26250115501 عق عزن زوزه 171 
4 2 ,00)0007 [ 
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لت متكتضه | التاقسة | دنه تراتيحيات التنافسية 


يشير كل من (36 5 ,2009 ,لإاعصصممآ 4 208111 بتعريفهما للمنافسة بأنها 
تلك المنظمات التي تخدم نفس الزبائن في نفس السوقء ذلك فإن: 
1. المنافسة تستطيع أن تقدم منتجاتها أو خدماتها بشكل مباشر أو غير مباشر. 
2 المنافسة تحدث في مستويات مختلفة. 
3. منافسة منتج وخدمة من خلال القيمة» الموقع» والأنشطة التسويقية. 
4. تنافس في مستوى إستراتيجية المنظمة. 

إن التحليل الإستراتيجي يتضمن جمع المعلورمات عن المنافسة ومتابعة نشاطها في 
السوق: ومعر فتها وتخليل المعلومات حول المنافسين للتمييز وتحديد مواقع القوة النسبية 
الى تتمتع بها المنظمة قياساً بالمنافسين وتحديد نقاط الضعف. وإن رفع الكفاءة 
التنافسية للمنظمة يكمن في تقليل نقاط الضعف لديها مقارنة بالمنافسين حتى تستطيع 
النجاح في أعمالها وتحقيق أهدافها(2 2 ,2009 ,3)676118. 

إن اشتداد المنافسة دفع المنظمات التى تتبنى مفهوم التسويق الإستراتيجي 
والنظرة الشمولية لكافة الجوانب المتعلقة بالأنشطة التسويقية سواء أكان بالتخطيط» أو 
التنفيذ» أو المتعلقة بالتعرف على العوامل المؤثرة على السوق من بينها المنافسة كأحد 
العوامل التى تمثل تهديدات للمنظمة وتنفيذ أنشطتها. 

إن التعامل مع المنافسة يتطلب نظرة إستراتيجية متكاملة تنطلق من تحديد مفهرم 
المنافسة ومدى قوتهاء وتأئيرها على الأنشطة التسويقية للمنظمة» وكذلك اتباع 
الأساليب المختلفة لتقليل هذا التأثير إلى أدنى المستويات. 
ب. أتواع امنافسة 00:ئاناءمم0ن) 01 قعط 13 

إن الفرص المتاحة أمام المنظمة تختلف باختلاف طبيعة المنافسة في السوق فكلما 
كانت المنافسة شديدة فإن الفرص المناحة للمنظمة قليلة وسياستها مقيدة» وكلما كانت 
المنافسة ضعيفة فإن الفرص المتاحة أمام المنظمة تكون أكبر وسياستها تكون مرنه وإِن 
هذه المنافسة تختلف من حيث الشدةق والعددء والقوة:» والقدرة» والسيطرة على 
السوق. ولذلك تم تقسيم المنافسة وفقاً للعوامل السابقة الذكر وطبيعة السوق 
والمؤثرات الأخرى» ومن هذه التقسيمات نختار ما يلي. (الصميدعي» ردينة» 2003, 
فن 164 7و6 1] 40 1 ١‏ 
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الفضل السادين..: 


9 


5 


9 


1 


المنافسة الكاملة. 

المنافسة اللحرة. 

المنافسة غير التامة (المنافسة الاحتكارية» منافسة القلة» الاحتكار). 
المنافسة الكاملة 


في ظل هذا النوع من المنافسة لا يملك المنتج والبائع الحرية في تحديد الأسعار 


والكمية المعروضة من المنتجات؛ وذلك يعود إلى طبيعة السلعة وطبيعة الطلب عليها 
ويمكن إيجاز خصائص هله المنافسة بما يلى: 


5 


وجود عدد كبير من البائعين الصغار الذين تكون قدراتهم المالية محدودة بالشكل 
الذي لا يستطيع أحدهم أو عدد قليل منهم التأثير على الباقين أو الخروج عن 
السياسة السعرية السائدة في السوق. 

وجود عدد كبير من المشترين» وإن كمية الشراء لكل مشتر تكون قليلة من مجموع 
المعروض السلعي وليس لهم الإمكانية في التأثير على السياسة السعرية المتبعة. 

إن المتتجات الموجودة في السوق تكون متجانسة ومتماثلة بالشكل الذي يعطى 
إمكانية انتقال وتحول المشتري من بائع إلى آخر من أجل الحصول على الساعة 
والحضول على ميزة سعرية قليلة جداً. 

حرية الدخول إلى الأسواق أو الخروج منها. 

بمتلك المشترون معلومات كافية عن السلع وأسعارها. 

لا يستطيع أحد البائعين أو المنتجين التأثير على السياسة السعرية أو استخدام 
سياسة سعرية أعلى بكثير أو أقل بكثير من أسعار السلع المنافسة لذن ذلك سوق 
يعرضه لنسارة كبيرة. 

عدم تمسك المشترين بعملية الشراء من بائع واحد وإنما يكون لهم حرية وسهولة 
الانتقال. 

على مستوى الواقع لا نستطيع تصور وجود هذا النوع من المنافسة في الوقت 
الحاضر. وذلك لأنه أقرب إلى النظري منه إلى الواقعي. 
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7 


ده المئاقسة والاستراتيجيات التنافسية 


المنافسة اللحرة 


إن المنافسة الحرة تتمائل بشكل كبير مع المنافسة التامة أو الكاملة ولكن مع 


وجود بعض الاختلافات يمكن إيجازها بما يلى: 


9 


8 


6 


.3 


إن عدد البائعين في المنافسة الحرة أقل من المنافسة التامة. 
هناك اختلاف بسيط في السياسة السعرية من قبل البائعين ولكنه يجب أن يكون 
قليلاً في حالة تماثل المنتعجات من حيث الجودة. وأن يكون الاختلاف مقبولا في 
حالة وجود بعض الاختلافات الملموسة في الجودة. 
هئالك بعض القيود على تحرك رأس المال بين الصناعات والسلع والمشاريع. 
المنافسة غير العامة (المنافسة الاحتكارية. منافسة القلة الاحتكار) 

إن هذا النوع من النافية عن معرديقه إل قلاف النراع وذلك اسيغنادا إل 


اخمتلاف عدد البائعين والمشترين وامتلااف رأس الخال وغيرها من العوامل» لكن 
المقصود بالمنافسة غير الكاملة هو الخروج عن أحد أو بعض الشروط التي يجب أن 
تتوفر في المنافسة الكاملة ويمكن إيجازها بما يلي : 


6 


هنالك قيود وعقبات كثيرة على تحرك رأس المال أو الدخول والخروج من ميدان 
الصناعة. 

قل تكون المتتجات المباعة تختلف باختلاف البائع من حيث الجودة والمخصائص. 

قد تكون المنتجات المباعة عند كل بائع تختلف» من حيث الاسم والعلامة. 

اختفاء أو إخفاء معلومات عن المتعاملين وقد تظل الأسعار المتعامل بها سراً. 
وجود نوع من الحذر والخوف من المنافسين وإن هذا يؤثر بشكل كبير على نشاط 
المنظمات والبعض منها. 

قد يكون هناك بائعون صغار مع وجود بائع كبير يؤثر على مستوى السعر بالزيادة 
أ والقمان: 

اختلاف العوامل المؤثرة نظراً لاختلاف نوع المنافسة حيث إن ما يسود في السوق 
في منافسة القلة ليس نفس ما يسود في السوق في ظل المنافسة الاحتكارية» وبشكل 
عام فإن هذه المنافسة يمكن تقسيمها إلى ثلاث أنواع هي: 
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| لفصل السادس ىََْ 


أ. المنافسة الاحتكارية: تمثل إحدى أشكال المنافسة غير الكاملة وإن ما يميزها من 
خصائص يمكن إيجازها بما يلى : 


تتميز بوجود عدد كبير من المنتجين أو من البائعين والمشترين. 
تشأيه 07 المنتحة اولكن يمكن إنحاد اختلافات كبيرة بين السلع. وذلك من 


- توفر سهولة نسبية في دخول صناعة سلع جديدة. 


يتصف الطلب على منتجات كل مشروع بعدم المرونة إلى حد ما وذلك 
بسبب تمييز المنتج باسم خاص أو بعلامة تجارية معينة يميزه عن المنتجات 
المنافسة. 

السياسة السعرية لأي منتج لها ناثير قليل على السياسات التسعيرية 
للمنتجين الآخرين. 


ما تقدم نجد بأنه ضمن إطار المنافسة الاحتكارية فإن السوق يتميز بوجود عدد 
كبر من أكون شعرن ماني اعبيب لسلس اتنا تكلس باالتضائض 
والاستخدامات والجحودة والخدمات التى تقدم ومن خلال ذلك يتمكن كل منتج 
من المنتجين من السيطرة على جزء من سوق المنتج. ومن هذه ال حالة بإمكان كل 
مشروع اتباع سياسته السعرية الخاصة دون أن يخشى قيام حرب الأسعار بين 
الشو كان المنانسة: 

ب. احتكار القلة: وهو نوع من أنواع المنافسة غير الكاملة ويتصف بما يلى: 


يتعين على المنتجين امتلاكهم لقدرات مالية وبشرية عالية. 

وجود عدد قليل من المنتجين الكبار أو عدد قليل من الباعة أو المشترين. 
ذبية تركيو إنناججى بعالية أى. أن معط الانتاج ركم رو اديطة مناه حي ضرة 
المنتتجين الكبار ولديهم جميع المعلومات اللازمة عن السوق والزبائن. 

صعوبة دخول منتجين جدد إلى سوق السلعة. 

تشابه السلعة المنتجة مع وجود الاختلافات بين السلع المتنافسة الشبيهة نتيسجة 
اتباع المنظمات سياسة التمبيز السلعي. 
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ال مم01 المتافكسيك والاستراتب يات التناذ به 


يتصف الطلب على منتجات كل منظمة بعدم المرونة إلى حد ما. 

السياسة السعرية للمنظمة القائدة تؤثر بشكل ملحوظ على السياسة السعرية 
للمنظمات الأخرى ولا تستطيع الخروج عنها كن ناك سو قد ل يشكل 
سلبي على كمية مبيعاتها وأنشطتها الأخرى. 

وفي ظروف منافسة القلة يتم إنتاج معظم المنتجات بواسطة عدد قليل من 
المنتجين الكبار كما هو الحال في صناعة السيارات» الكومبيوترء الآلات 
الزراعية» وفي هذا الحالة يوجد تشابه في الإنتاج وتأثر السياسة السعرية بكل 
مشروع في الصناعية بالسياسات التسعيرية للمشروعات الأخرى. إن 
الطلب الكلي على المنتج يكون موزغا ينهدا العده القلبل من المتعجعين أو 
البائعين ولا توجد حرية لأحد المنتجين في فرض سياسة سعرية خاصة به 
وإنما يكون عمله ضمن إطار المحددات والقواعد العامة للمنافسين وني كثير 
من الأحيان يتبعون سياسة سعرية موحدة نوعاً ما وقد يهدفون من خلاها إلى 
الحافظة على المستوى المرتفع للأسعار وبالتالي الحصول على الفائدة لكل 
منهم وتحقيق أرباح جيدة. 


بما يلي : 

وجود منتج واحد (بائع واحدء مشتر واحد) أو عدد قليل من المنتجين 
والبائعين والمشترين متفقين على توحيد سياساتهم الإنتاجية والتسويقية 
بهدف السيطرة على سوق معين. 

: عدم توفر سلع بديلة تفسح لمجال أمام المشترين للمفاضلة والاختيار 
والتخلص من ضغوط المنتج الواحد. 

وجود الكثير من العوائق والعقبات للدخول إلى سوق السلعة لأي منتج أو 
بائع جديد وتشمل هذه العوائق إما 

1. عدم توفر رأس المال المطلوب لإنشاء صناعة ممائلة. 

2. غياب المعرفة الفئية بطرق الإنتاج. 
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3. عدم توفر المواد الأولية اللازمة وعدم إمكانية الحصول عليها بسهولة. 

4. وجود لوائح وتشريعات حكومية تمنع قيام آخحرين بالإنتاج لأسباب 
سياسية أو اقتصادية لذلك فإن المحتكر يكون منفرداً بإنتاج سلعة لا تتوفر 
لها البدائل القريبة مما يوفر له فرصة تحديد الأسعار وف مايراه 
والضوابط التشريعية» ويحدد ا محتكر السعر المرتفع من أجل الحصول على 
أكبر الأرباح لذا فإنه يسلك في بعض الأحيان سلوكا يهدف إلى تخفيف 
الكمية المنتتجة حتى ترتفع القيمة الحدية لكل سلعة منتجة وتمكنه بالتالي 
من زيادة الأسعار. 
لابد من الإشارة بأن الختكر لا يمكنه التحكم في كل من الكمية المنتجة 
والسعر في وقت واحد بل يجب عليه أن يأخذ مرونة الطلب على السلعة 
في الاعتبار» وإن كثيراً ما يلزم لتحقيق الزيادة في الكمية المباعة عن 
تخفيفات معينة في سعر البيع. 

كانيا: المرجكجز التنافسي/ الوضع التنافسي 20511102 0010116102 

يشير المركز التنافسي إلى المكانة التى تتمتع بها المنظمة في السوق أو الأسواق 
العاملة بها مقارنة بالمنافسين» وإن منظمات الأعمال تواجه صعوبة بالغة من أجل 
المحافظة على مركزها التنافسي في السوق بسبب شدة المنافسة ومحاولة كل منافس اتباع 
أحدث الوسائل والتقنيات والإبداع من أجل ذلك. وإن المنظمات تدرك جيداً بأنها 
يجب أن تقوم بعدة إجراءات وأنشطة:؛ والتى من خلالها تتمكن هذه المنظمات من 
تحديد وإدراك ما يدور في البيئة المنافسة لكي تتمكن من تحديد كمية الطلب في السوق 
وكمية المعروض السلبي والسياسة التسويقية ومنها السعرية بالأخص. 

وهناك العديد من الأمور التي يجب أن تركز عليها المنافسة من أجل تعزيز 
مركزها التنافسي أو موقعها في السوق وهذه الأمور هي: ظ 
أ. إدراك المستهلكين للمنتجات المقدمة 
1. يجب أن تكون المنتجات التى تقدمها المنظمة للسوق قادرة على جعل المستهلكين 

يدركون وجود اختلااف إيجابي لمذه المنتجات عن المنتتجات المنافسة. 


5 


عم ا سس نسة لكا قيوة وله سك شحياتالتناقسية 

2 إن هذا الاختلاف المدرك للمنتجات يتعلق بقدرة المنظمة. 

3. إن إدراك المستهلكين للاختلاف الإيجابي لمنتجات المنظمة يجب أن يدوم ويستمر 
كي تتمكن المنظمة من زيادة الطلب على منتجاتها. 

ب. تميز المنتجات المقدمة 

لكى تتمكن المنظمة من المحافظة على كمية الطلب على منتجاتها وزيادة هذا 

الطلب يجب أن تكون منتجاتها مختلفة في جوانب عديدة يمكن إيجازها بما يلي: 

[. يجد (39 -37 2 ,1980 ,زعغ:و©)””' بأن يكون المنتج أحسن منتج متوفر بالنسبة 
لسعره» وذلك استناداً إلى النظرية التى طورها والمتعلقة بالإستراتيجيات التى يجب 
ان عقدي] تلم لجان 11 تدا نسي الى اتوكاد على زا اقيعية الفقفية 
وإستراتيجية التركيز وإستراتيجية الكلفة الأفضل. ويحدد بشكل أساسي أربع 
يجموعات من العوامل التق تلعب الدور الأساسي والفعال في التأثير على قدرة 
لمنظمة على تأسيس الميزة التنافسية وامحافظة عليها في الأسواق وإن هذه العوامل 
ه عوامل الإنتاج. 

ه ظروف الطلب السائد. 

ه المنتجاث المماثلة في السوق. 

ه إستراتيجية المنظمة. 

إن تفاعل هذه العوامل تشكل للمنظمة نقاط القوة والتتحدي والصمود في الصناعة 
والبيئة التى تعمل فيها المنظمة وتنمو فيها ووضع الأسس التي تساعد المنظمة على 
الصمود بوجه المنافسة. 

1107 )61 بأن الممنزة التنافسية تقل قابلية المنظمة على الأداء 
بأسلوب واحد أو عدة أساليب ليس بإمكان المنظمات المنافسة لها اتباعها حالياً أو 
مستقبلاً وتسعى المنظمة وباستمرار إلى تطوير وإدامة ميزتها التنافسية من أجل 
تقديم قيمة أكبر لزبائنها لكي يستمر الطلب على منتجاتها. 
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الفصل السادس ‏ 

199171736 بر16 8ن" يأن الميرة التدافسية الدون الفعال: سسا 
المستهلكين يدركون قابلية منتجات المنظمة على إشباع حاجاتهم ورغباتهم أفضل 
بكثير من المنافسة في السوق وبأن المنظمة تقدم لهم قيمة أكبر مما يعزز مركزها 
لاسن السو 

ج. قدرة المنظمة 

1. قدرة المنظمة ويقصد بها الإمكانيات المالية والبشرية وقدرتها الإنتاجية وأنشطتها 
التسويقية وإمكانيتها على تطوير برامجها وأنشطتها. 

2 القدرة المالية والبشرية للمنظمة المنافسة وقدرتها الإنتاجية وأنشطتها التسويقية 
وحصتها السوقية الحالية والمستقبلية ومدى إمكانية تطوير أنشطتها وبرايحها. 

3. قدرة المنظمة على استغلال الفرصة السوقية المتاحة وعدم السماح للمنظمات 
المنافسة لما باستغلال هذه الفرصة. وإن الفرصة السوقية تمفل أي موقف 
ملائم في بيئة المنظمات تسعى إلى توفير الجهود من أجل استغلاها. (ردينة, 
0 ص )80 . 
إن إيجاد المركز التنافسي المتميز والجيد في داخل السوق أو الأسواق يحتم على 
المنظمة أن تتنافس فيه وفقا للمجالات التالية: 

ف الافهناز المنافينة: 

ه نوعية المنتجات المناسية. 

ه كمية المنتجات المعروضة مناسبة. 

ه الأوقات المناسية. 

ه طرق البيع والدفع المناسبة. 

٠‏ توفر مواقع معلوماتية مناسبة سواء المواقع التقليدية أو على شبكة الإنترنت. 
كانثا: التحليل التنافسي 213515 دخ 6٠ت‏ زاء م جرم 

إن تحليل المنافسين يعتبر جزءأ مهمأ من عملية التخطيط الإستراتيجى لأن هذا 

التحليل جزء مهم من تهيئة المخطط الإستراتيجية وكذلك الخطط السنوية. وإن 
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و ا ينض | سيق ولا ري امات كنا قيس 
التحليل التنافسي هو عملية استكشاف للمنظمات داخل القطاع الصناعي الواحدء أو 
هناك فجوة تنافسية يتم التنافس عليها من خلال المنتجات أو الخدمات للحصول على 
خضة سوقية أكبر..وإن هذا العحليل يقل استككافا عميقاً للمتافسين: 
إن التحليل التنافسي يجب أن يتضمن جميع المفاتيح التى تؤثر على الكيفية التى 
يتم فيها التنافس وإن ثلاثة أسئلة يجب الإجابة عليها قبل إجراء التحليل التنافسي: 
(5 2 ,2010 يوجعاة)”” . 
ما الذي يجعل المنظمة تتنافس: هنا لابد أن يتم تحديد معايير التنافس» الحجم. 
الموقع؛ الحصة السوفية» متغيرات الصناعة التى تزاوها المنظمة... وهذه تدخل في 
عملية تعريف وتحديد المنافسين. 
من هم المنافسون: من أجل أن يكون التحليل التنافسي باحيها فلابين ان قدده 
المنافسة الفعلية وليس فقط المنافسة المحسوسة. وهنا تجري المنظمات البحث عن 
المنافسة وفق المعايير التنافسية المحددة. 
© من هم الزبائن: تحديد الزبائن الحاليين والمستقبليين للمنظمة وتحديد حاجاتهم 
ورغباتهم بشكل دقيق وصحيح. وإن تحليل الزبائن أمر لابد منه من أجل بناء 
فاعدة صحيحة للتحليل التنافسي. 
أ. دورومنافع التحليل التنافسي 
1. دور التحليل التنافسي: يلعب التحليل التنافسي دوراً مهما في التخطيط 
الإستراتيجي وهذا الدور يتضح من شخلال: 
ه مساعدة الإدارة على فهم المزايا التنافسية التى تتمتع بها. 
ه توليد فهم لطبيعة المنافسين في الماضي والإستراتيجيات المستقبلية. 
ه توفير قاعدة واسعة لتطوير الإستراتيجيات لانجاز الميزة التنافسية في المستقبل. 
ه المساعدة على توقع العائدات والتي تعتير محددا للاستثمار المستقبلي. 
ه وضع الخطط اللازمة لاحتمالات ردود فعل المنافسين على منتج جديدء 


إستراتيجية تسعيرية) تقنية جديدة. 


0 


2 مقر الال لاسن إن منافع التحليل التنافسي يمكن إيجازها بمايلي: 
(8 2 ,2006 ,مج100 


فهم أفضل لنافسي المنظمة: ماذا يعملون» من هم وما يعرضون من منتجات أو 
خدمات للزبائن. 
يساعد المنظمة على الاحتفاظ بميزتها التنافسية. 
© يساعد على التخطيط لوضع إستراتيجية للمنظمة. 
0 توسيع قاعدة المعرفة للذين يعملون في نفس الصناعة الى تعمل بها المنظمة. 
ه يعرض التحليل معلومات دقيقة عن كل ما يتعلق بالمنافسين من أهداف؛ 
إستراتيجيات» وبرامج يراد تنفيذها. 
يحدد البيانات الخاصة بالمنافسين واتجاه الإستراتيجيات التنافسية الواجب 
صياغتها وتنفيذها. 
ب. مصادر معلومات تحليل المنافسون 
إن تحليل المنافسين يستند على جمع المعلومات التى تجيب على الافتراضات التالية: 
1. الافتراضات والأسئلة التي تشكل أساس تحليل التنافس 
» من هم المنافسون وكيف يمكن تمييزهم؟ 
» ما مستوى التهديدات التى يشكلونها؟ 
» ماهي أهداف لمنافسين؟ 
ماهي الإستراتيجيات التى يتبعها المنافسون؟ 
ه ما مستوى نجاح تلك الإستراتيجيات؟ 
ماهي نقاط القوة والضعف للمنافسين؟ 
ماهي ردود فعل المنافسين المحتملة لإستراتيجية المنظمة وبرامجها؟ 
2. مصادر معلومات تحليل التنافس 


يمكن أن تجمع المعلومات حول المنافسين من عدة مصادر هي: ( 55ع0ز5نا 
3 -1 2 ,2010 ,تعطعوع 0117 
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تَ 


جا ا ا 2 1 1 | لي | قنفة والاستراتبي 2 يات التناكقى 5 


سجل البيانات: وهذه المعلومات متوفرة بسهولة على شكل منشورات إما 
واغنا اوكتارنا وسفن انظلة خينة ف انقارير اللنافبيق السكونة اتوادلة هن 
المتتجات والإستراتيجيات التسويقية لديهم. 

بيانات مهمة وجديرة بالملاحظة: إن هذه البيانات يجب أن تتابع وتجمع في 
أغلب الأحيان من عدة مصادر مثال ذلك الجديد في إسترائيجية تسعير منتجات 
الدا فين 

بيانات عن الفرص: تحليل الفرص المتوفرة في الأسواق واحتمالية استغلالها من 
قبل المنافسين. 

بيانات ومعلومات عن: 


-00ك 


المنانافك لقتعا در عرق نا سيق الا ليزن وا اعقبلية: 
المبييعات والأرباح العامة. 

فييغات الاضخافه الركسية. 

ميكل الناقية: 

الحمة المير نه 

تركيب المنظمة. 

نظام التوزيع وتكاليفه. 

إستراتيجية الترويج والإعلان ومجمل الإنفاق عليها. 
الزبائن» مستوى رضاهم.ء الاحتفاظ بهم. 

لكلف الل 

إستراتيجيات تطوير وتقديم المنتجات الجديدة. 
الحجم ونوعية قواعد بيانات الزبون. 

اليكزاقيية الابتعما زاف البعفيل . 

الشروط التعاقدية مع امجهزين الرئيسية. 

شروط الشراكات الإستراتيجية. 


إن أهم المعلومات السابقة تتولى دائرة الاستخبارات التسويقية القيام بها بشكل 
0 


- 239 - 


الفهيل السافين. د 
ج. التعرف على المتافس 

إن عملية معرفة المنافس تتطلب الكثير من الجهد والأنشطة السلوكية التي 
تهدف إلى جمع المعلومات من خلال مختلف مصادر المعلومات. وإن معرفة المنافس 
عرفها (8 7 ,2004 ,8181 تت سناومء12)5' على أنها: القدرة على الحصول وتفسير 
وتكامل المعلومات بالبيئة التنافسية امحلية والعالمية. أما كل من ( ,503ده:12 4 1اطاه] 
67" فشيران إلى ا نسغرفة المناقنى هن حدى اديص فياف معرينة السترق 
وتتطلب معرفة السمات الأساسية للنجاح في السوق العامية أو امحلية ويتوقع أن يكون 
ها دور أو انعكاس ايجابي على أداء المنظمة. والشكل التالي يوضح خطوات التعامل 


شكل (1-6): خطوات التعامل مع المنافسين 
ا مرجم : (الصميدعي» مود ردينة عثمان. 22010 ص 168 


اليحلى 


إن نجاح أي منظمة يعتمد أساسأً على قدرتها على تقديم منتجات أو خدمات 
تتلاءم مع الزبائن وتحقق هم الوشباع والرضا بشكل أفضل من المنظلمات المنافسة. 
لذلك فإن التركيز في الوقت الحاضر لدى منظمات الأعمال على قدرتها في خلق ميزة 
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عدسعع سس المنافسة والاستراتيجيات التنافسية 
تنافسية من خلال ما تتمتع به منتجاتها من جودة عالية وأسعار تنافسية وهذا ما يحقق 
لها تفوقا على المنافسين. لذلك فمن الضروري لآية منظمة أن تهتم بالتعرف على 
إستراتيجيات المنافسين بنفس درجة الاهتمام برضا الزبائن ( 2 ,1995 ,8431 ع1هو0هم 
6 . وإن منظمات الأعمال لابد لها من جمع المعلومات اللازمة والدقيقة عن 
منافسيها وهذه تتضمن ما يلي: (الصميدعيء ردينة» 2007 ص 19)87". 
[. معرفة عدد وحجم المنافسين. 
2 القدذرات المالية والبشرية للمثافسين: 
3. الأهداف التى يعملون على تحقيقها. 
4. حجم لدم درن لسالس 
5. الإستراتيجيات التسويقية المتبعة من قبلهم. 
6. فاعلية براتجهم التسويقية والترويجية. 
7. مستوى وأنواع المنتتجات المقدمة من قبلهم. 
8. أنواع حفظة الأعمال الإستراتيجية التى يستخدمونها في عملية وضع إستراتجياتهم 
التسويقية. 

9 الإستراتيجيات التسعيرية. 
0. مستوى خدمات ما بعد البيع. 
1 . قنوات التوزيع المعتمدة من قبلهم. 
2. مدى تغطيتهم للأسواق المحلية والعالمية. 
3. تحديد نقاط القوة والضعف لدى المنافسين. 
4. تقدير ردود فعل المنافسين. 

يتضح مما تقدم بأن هناك عدة نقاط لابد من القيام بها لغرض جمع المعلومات 
عن المنافسين بهدف وضع إستراتيجيات للتعامل معهم بالنسة لنظبات الأعمال الي 
تعمل تقس الضناعة. 
د. تحليل حكفاءة المنافسين 2-١‏ 
إن كفاءة المنافس تتضمن نشاطين أساسيين: 
1. الحصول على المعلومات المهمة عن المنافس. 
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الفصل السادس - 
2 استخدام هذه المعلومات لتوقع شلوك المنافسن: 

وإن أهداف المنظمة يمكن أن تفهم من خخلال: 

© بماذا ينافس المنافسون؟ 

0 ما هي إستراتيجية وخطط عمل المنافسين؟ 

ه ما هي ردود أفعال المنافسين على أنشطة المنظمة! 

ه كيف يمكن التأثير على سلوك المنافسين لصالح المنظمة الخاصة. 

وفقاً منظور (20:161) فإن التحليل الكفؤ للمنافسين يجب أن يتضمن أربعة مفاتيح: 

ه أهداف المنافس . 

ةاخفراضنيات المنافس. 

© إستراتيجية المنافس. 

ه قدرات وإمكانيات المنافس: 

إن كلا من الأهداف والفرضيات هي دليل عمل المنافس ونفوذه أما 

الإستراتيجية والقدرات والإمكانيات فهم يشيرون إلى ماذا يعمل المنافس. وكماهو 
موضح 2 الشكل التالي: 


الفرضيات 


شكل (6 - 2): تحليل كفاءة المنافس 
المرجع: اعداد المؤلفين 
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لس المئافسة والاستراتيجيات التنافسية 

زاتقا: ال ميزة التنافسية 052111286 ع"أأناع مده ) 

إن الميزة التنافسية تعني القدرة على تقديم منتجات أو خدمات بشكل أكثر 2 
كفاءة وفعالية من المنافسين الآخرين داخل الأسواق مما يحقق إشباع ورضا الزبائن. أو 
أنها تعنى قدرة المنظمة على تلبية حاجات ورغبات الزبائن المختلفة وذلك بتوفير 
المنتتجات (سلع أو خدمات) ذات جودة عالية وسعر مناسب وفي الوقت المطلوب... 
وهذا يعتى تلبية حاجات الزبائن بشكل أكثرة كفاءة وفعالية وختلف عما تقدمه 
المنظمات المنافسة داخل نفس الصناعة والأسواق. 

إن خلق ميزة تنافسية يتم عن طريق استخدام الموارد والقدرات المتاحة للمنظمة 
لتحقيق هيكل تكلفة أقل أو منتجات متباينة تتمئع جودة عالية. وإن قرار اختيار 
انخفاض التكلفة أو التمييز في تقديم المتتجات يعتبر من القرارات الإستراتيجية 
التنافسية للمنظمة. 
أ. مغهومالميزةالتنافسية 20011 1ل ع الأناء م01 

عندما تقوم المنظمة بامحافظة على الأرباح التى تتتجاوز في المتوسط لصناعتها. 
فبطلق على هذه المنظمة بأنها تمتلك ميزة تنافسية على منافسيها. وإن هدف الكثير من 
إستراتيجية العمل هو تحقيق ميزة تنافسة فسمقدامة. 

إن وجود ميزة تنافسية عندما تكون المنظمة قادرة على تقديم تقتسن المواينا ال 
قدمها المنافس ولكن بتكلفة أقل (ميزة التكلفة) أو تحقيق المنافع التى تتجاوز فيها 
المنتجات المنافسة (ميزة التمايز). 

فالميزة التنافسية تعن قدرة المنظمة على خلق قيمة أفضل لزبائتها وأرباح مجزية 
لتقا نا لمان المزايا المعروفة والتكلفة والمزايا الموضعية تضيف مكانة المنظمة في 
هذه الصناعة وبأنها منظمة رائدة في أي من التكلفة أو التميز. وإن الميزة التنافسية تقع 
في قلب الجدارة التنافسية للمنظمة في الس :إن المجرة التنافسية تعنيى تكلفة 
وتخففيا : التما أو التركيز الإستراتيجي (5 م ,2003 ,1111122لككا[ ع )177 . 
وفقاً ل (عره©) فإن هناك نوعين من الميزة التنافسية: 
1. ميزة الكلفة (التكلفة). 
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الفصل السادس 


2 هذزة الكمات: 
ب. تموذج الميزة التناضبية 11001 20128 كلخ ع تكلأتاء م ددم 
على أساس عرض الموارد التى تؤكد بأن المنظمة تستخدم مواردها وقدرتها 
لخلق ميزة تنافسية والتى تؤدي في النهاية لخلق قيمة عالية... 
إن موذج المحزة التنافسية رز كنل.فلين عمليتة امستقادل واستخدام الموارد 
والقدرات المتاحة في خلق ميزة تنافسية سواء في الكلفة أو التمايز. . والشكل التالي 
يوضح ذلك: 


. شكل (6- 3): تموذج الميزة العنافبسة 
(3 2 ,2010 ,تدمع .جاع ا/زاول] رحبب 0157 501 


وفقاً لهذا النموذج الذي يستند إلى لمواره 9 نا تنافسية للمنظمة 
والتى يجب أن تتوفر لديها الموارد والقدرات التى هي أعلى من تلك التى لدى 
المنافسين. فبدون هذا التفوق فإن المنافس يستطيع ببساطة تكرار ما يمكن أن تقوم به 
المنظمة وإن أي ميزة تنافسية سوف تختفي بسرعة. 

إن الموارد هي محددة لأصول المنظمة وأساسية في تلق اللميزة التنافسية/ التكلفة 
أو التمايز. ومن أجل توضيح ذلك فإنه بالإمكان إعطاء أمثلة على هذه الموارد: 
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05 د المنأدة ف والاسترات : بات إالتنا د 7 3 


سمعة المنظمة. 


تثبيت قاعدة الزبائن. 
الملكنة المخوفة والدوابة. 
العلامة التجارية والإنصاف. 

إن أول استخدام لقدرات وموارد المنظمة للاستفادة منها باتجاه الأنشطة الفعالة 
والفاعلة فمثلا القدرة على تقديم المنتجات إلى الأسواق بشكل أسرع من المنافسين. 
وإن موارد وقدرات المنظمة تشكلان معأ مميزأ لاختصاصاتهمء وإن الكفاءة المميزة تمثل 
قدرة المنظمة على الابتكار والكفاءة والجودة» والاستجابة السريعة للزبائن» والتى 
يمكن الاستعانة بها لخلق ميزة بالتكلفة أو ميزة التمايز. 
3 مصادر ائيزة التنافسية 4059727111286 ع الأتاع م0122 2) 01 :50111 


ذم نا اح ص 


يشير (2700101) في نموذجه حول مصادر الميزة التنافسية إلى أنها تدنحصر في: 

(66 م 2010 م197 

1. التكلفة المتخفضة 005 1:85): إن تميز المنظمة بالتكلفة المدخفضة يعنى قدرة 
النظلية على انناع سياينة تعن تسن بالمززونة والقدرة على ديد الأمعار يشكل 
أقل من المنافس مع الاحتفاظ بالجودة المميزة. بمعنى آخر إن المنظمة عندما تقوم 
بتخفيض التكلفة من أجل الحصول على ميزة تنافسية فيها فهذا يجب أن لا يكون 
على حساب نوعية أو جودة المنتجات لأن أي انخفاض في جودة المنتجات لا يمكن 
أن يؤدي إلى ميزة تنافسية في التكلفة. إذن الميزة التنافسية بالتكلفة لا يمكن اعتبارها 
ميزة إذا تم تخفيض مستوى الحودة في المنتجات المقدمة. 
أما (9 5 ,2002 ,نوعسرجة8)”” فإنه يشير إلى ربط الميزة التنافسية بالأداء الطبيعى 
عندما يولد قيمة أعظم من المتوقع من المصادر المستخدمة» فمثلا غدل ديد الأداء 
الطبيعى ب (10) دولارات والمنظمة تخلق (12) دولارا فإن هذا الاختلاف ايجابى 
بين متوقع القيمة والقيمة الفعلية المعروفة بربح اقتصادي أو فائض اقتصادي فإن 
هذا الأداء يمثل ميزة تتمتع بها هذه المنظمة بالمقارنة مع المنافسين. 
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الفصل السادس 

2. القيمة: إن تقديم قيمة عالية للزبون من خلال التمبيز في تقديم المنتتجات أو 
الخدمات يشكل مصدراً آخر من مصادر الميزة التنافسية للمنظمة. وإن التفوق في 
جودة المنتجات أو الخدمات المقدمة للزبون بالمقارنة بما يقدمه المنافس يشير 
بوضوح إلى ميزة التمايز في هذه المنتتجات. 

3. التكلفة المدخفضة والقيمة: قليل من المنظمات تستطيع المع ما بين الميزة بالكلفة 
والقيمة (التميبز في المتتجات».؛ لأن هذا الجمع يحتاج إلى الكثير من الموارد 
والقدرات وكذلك الكفاءة والمهارة بالإضافة إلى إستراتيجية ذات تأسيس صحيح 
وواضح وقادر على تحقيق ذلك. وإن المنظمة التى تتوفر فيها هاتان الميزتان حتما 
ستكون قائدة في سوقها ومتفوقة على منافسيها. 


شكل )6 - 4 مصادر الميزة التنافسية 
بتصرف (266 ,2010 م 0 رم) 19 5210 


د. أشكال ائيزة التنافسية 4052121286 )زا م2010 01 وعم 

إن الميزة التنافسية عملية إبداع للمنتج ومنحنى التجربة (الخبرة)» فعندما تقوم 
المنظمة بخفض التكلفة وفي نفس الوقت بالإبداع بمنتجاتها ومنحنى التجربة فإنها تخلق 
الميزة التنافسية بذلك فإن هذه المنظمة لما ميزة تنافسية تتفوق بها على المنافسين ف 
النجاح وجذب الزبائن والدفاع ضد الفجوة التنافسية. ( ,2003 ,نء1غ146 عع باطقط]آ 
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طسطبللبببِلللببيبببببببيبيسسي سح المنثافسة والاستراتيجيات التنافسية 
9 وهناك العديد من أشكال الميزة التنافسية التى يمكن للمنظمة أن تتنافس 
عليها. 


5" 


ليزة بالتكلفة (السعر): من الواضح بأن التكلفة لها أثر في تحديد الأسعار وبالتالي 
تقديم سعر منخفض. وإن هذا النوع من التنافس أسهل الأنواع والذي يمكن 
للمنافس اتباعه بسرعة. وإن المنظمة التى تسعى إلى اتباع هذا الأسلوب من 
التنافس (المنافسة السعرية) تهدف إلى تقليل الفائدة» وزيادة الإنتاجية ثم إلى مكننة 
الأيدي العاملة العالية الكلفة أو القيام برفع مستوى التدريب الذي يساهم برفع 
كفاءة الإنتاجية وتقليل التلف والمهدر في المواد أو ساعات العمل للوصول إلى 
كلفة أقل أي الميزة بالتكلفة. 


: الخيرة باعودة: إن نحسين جودة المنتتجات ستويات عالية وليس فق طالمواجهة 


مستوى جودة المنافس بل للتميز عليه وإن هذا المنهج يجب أن يستمر باعتباره 
مي اسار نمدا لابد من اعتماده بشكل دائم من أجل المحافظة على ميزة التمايز. 
الميزة بتشكيلة المتتجات: التنوع في تشكيلة المنتتجات من أجل التكيف مع 
احتياجات الزبائن بالشكل الذي تستطيع المنظمة فيه التكيف السريع مع تطور 
هذه الاحتياجات والمؤشرات الخاصة بالطلب والسوق. وإن إحدى مؤشرات 
نجاح المنظمة هو قدرتها على تقديم تشكيلة متنوعة من المنتتجات تتميز بالجودة 
العالية وهذا يؤكد مسألة ميزة التمايز التى تتمتع بها مثل هذه المنظمة. 
ميزة سرعة الأداء: يقاس أداء المنظمات في الوقت الحاضر بسرعة تقديم المنتتجات 
المختلفة وخاصة ف المنظمات الخدمية» وبالتالي فإن سرعة الأداء أصبحت أحد 
الميزات التنافسية. ومثل هذا الأمر يتطلب أن تكون المنظمة ذات قدرة عالية على 
التكيف والتطوير وذات صلة وثيقة ومستمرة بالزبائن من خلال التركيز على 
إدارة علاقات الزبون /011). 

أما كل من (8 2 ,2003 ,لعلاع]/ة عت نوهط !)”2 فإنهما يشيران إلى أشكال 


أعرى لجن ريطي امخانها ادر الجر العانية: 
0 امتلاك منتج أفضل ومميز في السوق. 


5047 


الفضل الساؤسن: ‏ 
8 تسليم خدمات متفوقة. 

© امتلاك تقنية جديدة ومتطورة. 

ه علامة تجارية ذات سمعة في السوق. 
» إبداع في تشكيلة المتتجات. 

© 'تسليم قيمَةامتفوقة يدركها الزنائن. 
90 منتج ذو سعر منخفض . 


8 سرعة الأداء. 
الي ل اد 
ه تكلفة أقل. 
ه. مصغوفة الميزة التنافسية :18/12 عع دخصه حل ع تاناعم و62 
إن هذه المصفوفة قدمت من مجموعة بوسطن الاستثمارية (©80) والتى 


عرضت من قبل (47 2 ,2010 ,5:06101)*!' وهي تمثل الطرق التى يتم تحقيق الميزة 
التنافسية من شخلاهًا. 


اقسص إن ماب جني 
م 


7 


شكل (6 -5): مصفوفة الميزة التنافسية ل 860:02 
(47 27 ,2010 تمئعوعم)2/ بمنريروع 


خامسا: الوستراتيجية التنافسية 5122665165 ددمتاناء منرم 


يطلق عليها الإستراتيجية التنافسية الموجهة باليزة التنافسية التى وضعها 
(1980 ,وعتروط) كوسيلة مهمة في كيفية تعامل منظمة الأعمال مع المنافسين داخل 
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مس سس سس سس اللتاقفسة والاستراتيجيات التنافسية 


نفس الصناعة أو السوق. وإن اختيار أي من تلك الإستراتيجيات لابد أن يتوافق مع 
ظروف عمل المنظمة الداخلية والخارجية وكذلك ظروف المنافسة دا مل الصناعة أو 
السوق؛ 

كما حدد (:20116) بأن الإستراتيجية الفعالة النى يجب اعتمادها من قبل المنظمة 
لابد أن تتضمن ما يلي: (الخماسء 2004) ص 220)65. 
أ. التفرد في الوضع التنافسي للمنظمة. 
نه كيني الأنقطة الأسار اشعة 
ج. وضع الخيارات الإسترانيجية والاحتمالات إزاء المنافسين. 
د. شخلق الميزة التنافسية من خلال المواءمة عبر أنشطة المنظمة. 
ه. حدوث الديمومة من خلال نظام الأنشطة. 
وإن هذه الإستراتيجيات هي : 
1. إستراتيجية قيادة الكلفة. 
2. إستراتيجية التمايز. 
3 اسار اتبعفية ارك 

إن هذه الإستراتيجيات تمثل الإطار التحليلي لكيفية تعامل منظمة الأعمال مع 
المنافسين في نفس الصناعة أو السوق. لقد حدد (201165) نوعين من الميزة التنافسية 
الى يمكن للمنظمة من خلاها التعامل معها: (الصميدعي» ردينة؛ 22010) ص 
010110 
ه الميزة بالكلفة الأقل عكتأناءعم0010 00356 101. 
© الميزة بالتمايز 10111616721186108. 

إن تحقيق الأداء المنشود يتم من خلال تفاعل كل من الميزتين مع أجزاء السوق 
المستهدف لإنتاج الإستراتيجيات العامة لتحقيق هذا الأداء» والشكل التالي يوضح 
ذلك: 
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الفصل السادس 


شكل (6 - 6): الإستراتيجيات التنافسية والميزة التنافسية والسوق المستهدف 


بتصرف (39 م ,1990 رمو م)(23 زعم نروك 


إن إستراتيجيات بورتر (201161) تستند على بعدين (39 2 ,2008 ,زعا 24!)8 , 
1. أبعاد المجال الإستراتيجي». 500 56216816 101111611510115 د يشير إلى 
الاختراق. 
2 القوة الإستراتيجية ]55608 وأع56:2:6 وهذه تشير إلى ميزة المنظمة التنافسية 
المستمرة أي أنها تمثل : 
ه تجزئة السوق 06112]102رعع5 أعع1121[1. 
© تميز المج 01 21001101 . 
إن العرض التحليلي للوستراتيجيات التنافسية ل (2:0161) موضح بما يلي : 
أ. إستراتيحية قيادة الكلفة 51121289 منط5 15,6202 0251© 
تركز هذه الإستراتيجية اهتمامها على تخفيض الكلف إلى أدنى مستوى تمكن 
دون التأثير على معدل اوح وذلك استنادا لمفهوم الخبرة والاستخدام الأمثل لموارد 
المنظمة المتاحة» وهو مأ : حت حير العا اداج الذدى ودر أحد جوانبه على 
الضغط على التكاليف إلى أدنى حد مقبول. ووفقنا لمذهالإستراتيجية فإن المنظمة 
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اول زيادة مبيعاتها وبالتالى حصتها السوقية استناداً لكلفتها المنخفضة بالمقارنة مع 
المنافسينء وانطلاقا من ذلك فإن المنظمة تحاول خلق مواقع عمل كفؤة عن طريق 
تخفيض مجمل تكاليفها الإنتاجية» التسويقية» والبحث والتطوير. 

إن الشكةة لانام: التي تواجه تطبيق هذه الإستراتيجية هي عام الفهم 
الصحيح للكلف الذي يؤثر بشكل كبير على اعتماد هذه الإستراتيجية» إضافة إلى أن 
نسبة التكاليف الثابتة إلى التكاليف المتغيرة مختلفة في القطاع الصناعي عنها في القطاع 
الخدمي التى تكون هذه النسبة فيه أعلى. وكذلك تحديد الكلف التشغيلية للمنظمة 


سواء أكانت صناعية أو خلمة ١‏ م رغبت باعتماد هله الإستراتيجية. 


إن شروط أو حالات استخدام هذه الإستراتيجية حددها كل من ( 501م11012 
0 2 ,1997 ,ملصهلءاه51 يق)””* فيما يلي : 
1. الأسواق ذات الحساسية للأسعار بالنسبة للزبائن. 
2 استخدام المنتجات بطرق متشابهة. 
3. أن تكون نفس النتجات متوفرة لدى البائعين. 
4 وجود طرق محددة لتمييز المنتتجات التى تكون ذات قيمة عالية بالنسبة للزبائن. 

إن الهدف الأساسى لمذه الإستراتيجية يمثل المجال الإستراتيجى (اختراق 
الأسزاقة :وا لتخرن إل الجر اد رواتيعة مقهاء زط للقد :دإ نوا تنطلب كقاءةاها بف زتناد” 
الإنتاج من أجل سداد الطلب الناتج عن الأسعار المنخفضة:. الأمر الذي يؤدي إلى 
. ارتفاع الإيرادات التي تفوق التكاليف وهذا يؤدي إلى زيادة الأرباح التى تنعكس على 
تحقيق معدلات عالية على العائد على الاستثمار للمنظمات التى تستخدم هذه 
الإستراتيجية. 
ب. إستراتيحية التمييز (51121698 201211012ع 101111 

وفقا لهذه الإستراتيجية فإن المنظمة تقوم بتمييز منتجاتها عن المنتجات الأخرى 
المنافسة لما والمقصود تطوير عمق مزيج المنتجات بإضافة أشكال جديدة على خط 
المنتتجات القائمة بشرط عدم التخلى عن ما هو موجود من منتجات في خطوط 
إنتاجها. وإن التميز يعرف بأنه النقاط المهمة في الاختلافات في عرض المنتجات أو 
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الخدمات. في حين يشير (37 7 ,1990 ,مروم)237) إلى أن التميبز هو خلق شيء يدرك 
في كل صناعة على أنه شيء متميز وفريد. 

إن التميق يطلب عدأ هن الأنشلة امكلفة كالتصميم؛ البحث والتطويرء التعبئة 
والتغليف؛ العلامة المميزة. وهذا يعني أن المنظمة تقوم بإجراءات على المنتج سواء 
أكان هذا التغيير بالتصميم أو في الشكل أو في العلامة التجارية وغيرها بهدف قييزها 
عن المنتجات المنافسة من أجل خلق صورة ايجابية في ذهن الزبون من خلال هذا 
التمييز الذي يهدف في النهاية إلى زيادة المنافع بما يرضي الزبائن. 

يشير (الصميدعي؛ 2010, ص 27)199) إلى أن إستراتيجية التمييز تستخدم في 
الظروف التالية: 
1-. اشكذاق المنافييه. 
2 زيادة عدد الأسواق المحيطة بالمنظمة. 
3 وجود طاقات إنتاجية فائضة أو عاطلة. 
4. وجود موارد مالية وبشرية يمكن الاستفادة منها في إنتتاج منتجات متميزة أو 

منتجات جديدة متشابهة في ظروف إنتاجها وتسويقها مع المنتجات القائمة. 

ج.٠‏ إستراتيجية التركيز 5112181 101015 

تستنل هذه الوستراتيجية على اختيار مجال تنافسي محدد داخخل قطاع الصناعة 
بحيث يتم التركيز على منتج أو خدمة منفردة أو عدد محدد من المنتتجات أو المخدمات 
المتقاربة جدأء أو التركيز على سوق ما أو أجزاء معيئة من السوق تكون المنظمة قادرة 
على تلبية احتياجاته أو لديها شهرة فيه. وإن هذه الإستراتيجية تكون ملائمة 
للمنظمات ذات الشهرة في السوق وتكون هذه المنظمات قادرة على تحديد اتجاهات 
الصناعة وغالبا ما تكون قائدة لمذه الصناعة. 

إن هذه الوستراتيجية يمكن أن تحقق من خلال (الصميدعى, ردينة» 2010. ص 
0 ْ 
1. التغلغل في السوق من خلال زيادة الحصة السوقية إلى أعلى حد ممكن ومحاولة 

السيطرة عليهاء أو زيادة المميعات باتباع سياسات تسويقية جديدة. 
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2 تطوير السوق للتوجه نحو الأسواق الجديدة في مناطق جغرافية أخرى فى حالة 
توقف السوق الحالي. 1 

3 التركيز على تقسيمات سوقية جديدة لزيادة المبيعات. 

4. تطوير جودة المنتج أو الخدمة لتحسين نوعيته المتخفضة. 

قم الركر على مشجات او ستزماك خدوة ومن نل ل تطون اتوم صر اا بننانيا 
أكثر كفاءة وفاعلية وتّييزا عن منتجات أو خدمات المنافسين. 


تنقسم هذه الإستراتيجية إلى نوعين رئيسيين هما: 

1. التركيز على الكلفة: تحاول المنظمة أن تعمل على تحقيق ميزة بالكلفة في القطاع أو 
القطاعات المحددة المستهدفة وبالتالي تحاول الحصول على ميزة تنافسية في هذا 
القطاع أو هذه القطاعات المحددة. وإن هذه الميزة التنافسية تتيح للمنظمة فرض 
أسعار تنافسيه ذات تكلفة منخفضة في هذه الأجزاء المحددة المستهدفة. 

2 التركيز على التمييز: هنا تبحث المنظمة عن التميبز داخحل القطاع السوقي 
المستهدف. وهنا تحاول إنتاج منتجات أو خدمات متميزة تستهدف خدمة الزبائن 
وبالتالي الاحتفاظ بهم. 

إن الإستراتيجيات التنافسية الثلاث يمكن للمنظمات الخدمية من اتباعها وذلك 
حسب الظروف الداخلية (إمكانيات وقدرات المنظمة المادية والبشرية والخبرات التى 
تتمتع بها) والْخارجية (حسب ظروف صنعة الخدمة: المنافسين؛ الزبائن» وظروف 

البيئة العامة الأخرى). 
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القصل السادس - 


هذا ملخص للإستراتيجيات التسويقية التنافسية موضح كما يلي : 


الأساس انخفاض 
الكلفة 

والمنافسة من خخلال 
الاهه. 


الصناعة والميتاامات 
الداعمة 


شكل (6 - 7): ملخص الإستراتيجيات التنافسية 
المرجع: (الصميدعي» رديئة» 22010 ص 11)321 
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أله عأع22 5 305 تدوع 02 
اد لحل ات اتلتضده 


اولاً: الخيار الإستراتيجي/ المفهوم والابعاد 
كانياً: الإستراتيجيات العامة للمنظمة 


كالثا: تصميم إستراتيحية التسويق 
رابعاً: أتواع إستراتيجيات التسويق 
مراجع الفصل السابع 


ددس سس إستراتيجيات المنظمة وإستراتيجيات التسويق 


الفصل السام 


هه رجه هو يدوه 44 جه ىب 
: ور 2-3 
امثراصصيات المنظمة وامترافيجيا 
3 هيج © يي 


المقدمة 112111:00118011 

إن عمليات التسويق تركز على حاجات الزبون بشكل أساسي وتميزها لتقديم 
المنتتجات القادرة على إشباعها وتحقيق الرضا له» وكذلك تحديد الفرص التسويقية من 
خلال التعرف على هذه الحاجات وفقاً لإستراتيجية تجزئة السوق من أجل تحديد 
مجموعة الزبائن ذوي الحاجات المتشابهة باعتبارهم سوقاً مستهدفاً وهدفاً سوقياً تركز 
عليه إستراتيجيات التسويق وتحديد المزيج التسويقي الملاكم الذي يتوافق مع طبيعة كل 
سوق مستهدف وتحديد كيفية التعامل معه. 

إن إستراتيجية التسويق تمشل خياراً إستراتيجيا يتم اعتماده وفق الخيارات 
الإستراتيجية للمنظمة؛ وعليه فإن إستراتيجية التسويق هي إستراتيجية مشتقه من 
الإستراتيجيات العامة للمنظمة وفقأ لأهداف المنظمة التسويقية. 

إن تناول إستراتيجية التسويق لا يمكن أن يكون بمعزل عن تحديد الخيارات 
الإستراتيجية للمنظمة:» وبعبارة أخمرى الإستراتيجيات العامة للمنظمة باعتبارها 
(إستراتيجية التسويق) توضع في المستوى التالي ضمن أنواع الإستراتيجيات. 

ومن أجل إعطاء صورة واضحة عن أنواع الخيارات الإستراتيجية للمنظمة 
وتنوعها وموقع إستراتيجية التسويق ضمنها فإن هذا الفصل سيركز على ما يلي: 
1. الخيار الإستراتيجي/ المفهوم والأبعاد. 
3 الأبتراقسيات العامة المنظمة., 
3. مراحل تخطيط إستراتيجية التسويق. 
4. أنواع إستراتيجيات التسويق. 


- 259 - 


ا لفصل السابع . 


أولا: الخيار الإستراتيجي/ المفهوم والأبعاد 


10 220 أمعع د00 /وععتمط©) عزوء )52 
إن الإستراتيجية تمثل ذلك الخيار الإستراتيجى الذي يتم اختياره ضمن البدائل 


الإستراتيجية المتاحة والمفضلة للمنظمة ضمن ما تملكه من موارد وقدرات مادية 
وبشرية وظروف البيئة الخارجية من فرص وتهديدات. لذلك فإن التصدي لمفهوم 
الخيار الإستراتيجي لابد أن يمر عبر تحديد مفهوم الإستراتيجية: 


أ. 
1. 


مفهوم الإستر انيجية ومستوياتها أمءع2022) 9لع50:2)2 320 واعوعر] 


تعريف الإستراتيجية 121151401 502181 في الواقع هناك العديد من 
التعاريف الى تتناول الإستراتيجية كمفهوم. ويمكن إنجاز أهم تلك التعاريف: 


وق 


١ (‏ ,1993 ,1881665 عرف الإستراتيجية بأنها: تحديد الأهداف الرئيسية 
بعيدة المدى للمنظمة وتبى الوسائل لتحقيقها وتوزيع الموارد الضرورية اللازمة 
تحقيق هذه الأهداف. 

عرفها (21 ١‏ ,1994 ,02ومد:10)” على أنها: الطريقة التى من خخلالها تحقق 
المنظمة أهدافهاء ويمكن أن تكون هناك إستراتيجية عامة للمنظمة وإستراتيجية 
فرعية. مثلاً (إستراتيجية خاصة بكل منتج أو خدمة). 

في حين عرفها (0761/5ضة) بأنها: يجموعة الأهداف والسياسات والخطط 
الرئيسية لتحقيق تلك الأهداف وهي موضوعة بشكل معين لتحديد النشاط 
الحالي للمنظمة أو أنشطة المستقبل ونوع المنظمة الحالي والذي سيكون عليه في 
المستقبل (الصميدعي؛ 2000, ص 0)29. 

أما (الصميدعي. 2007 ص 7)40 فقد عرف الإستراتيجية بأنها: تمط لأهم 
الأهداف والغايات والسياسات والخطوط الحيوية لتحقيق تلك الأهداف التي 
تصاع بطريقة ما لكي تعرف ما هو العمل الذي تقوم به المنظمة وتريد أن تكون 
فيه وما الشكل الذي تصبح عليه. 

في حين يشير (الصميدعي؛ 2010» ص 19)” إلى أن الإستراتيجية هي الوسيلة 
المستخدمة للوصول إلى الغايات والأهداف وليس مجرد خخطة أو خطط منفصلة 
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0000011111 1 1 ذخ إستراتد : بات اكتكخلقة و م ات بات 9 دَق 


بل هي خحطة موحدة ومتكاملة ومتجانسة تربط جميع أقسام الطوديها وكوةن 
شاملة أي تغطي جميع أنشطة المنظمة لتحقيق أهدافهاء وهذا يعني أن الخطط 
الإستراتيجية الفرعية لابد أن تصب بالنهاية في الإستراتيجية العامة للمنظمة. 

ما تقدم نستنتج بأن الإستراتيجية هي اتخاذ القرارات الطويلة الأجل الموجهة 
نحو تحقيق أهداف المنظمة من خلال دراسة وتحليل عوامل القوة والضعف في 
بيئة المنظمة الداخلية وربطها وتكييفها مع الفرص والتهديدات في البيئة 
الخارجية المحيطة بالمنظمة مما يقوي موقفها التنافسي في مجال أنشطتها المختلفة. 
إن الأساس في استخدام الإستراتيجية يستند على الكيفية التى يمكن أن تستخدم 
موارد المنظمة بأكبر كفاءة تمكنة في بيئة متغيرة» واسكتاذا لذلك فيمكن أن تقول 
إن الإستراتيجية موجهة نحو مشكلات رئيسية مثل: ماذا نعمل كمنظمة؟؛ ما 
هي أهدافنا؟» ما هي المنتجات التي تطرح في الأسواق؟» ما هي الأسواق التي 
نطرح بهأ هذه المنتتجات والخدمات؟» ما هي طبيعة المنافسة؟» ما هي إمكانياتها 
وقدراتها التنافسية؟» ماذا تستطيع المنظمة أن تعمل لكي تحقق أهدافها؟ وإن 
الإجابة على هذه التساؤلات تتطلب العمل على تخطيط وإنجاز الإستراتيجية 
بكفاءة عالية الأمر الذي يتوجب الاستخدام الأمثل للموارد المتاحة المادية 
والبشرية (كفاءة عالية» أقل كلفة تمكنة) وهذا يؤدي إلى نجاح تنفيذ أي 
إستراتييجية. 

2. مستويات الإستراتيجية ووزعء2 5 04 1:697615: للإستراتيجيات العديد من 
المستويات التى تصاغ وفقاً لطبيعة الأنشطة والمهام والتي تعبر عن الطيكلية التنظيمية 
الى تنظم أعمال المنظمة من الإدارة العليا حتى أدنى مستوى في اليكل التنظيمي 
في المنظمة. وهناك العديد من الاتجاهات المعتمدة لتقسيم أنواع الإستراتيجيات في 
منظمات الأعمال؛ وكما هو موضح فيما يلي: 


حدول (1-7): تقسيم الإستراتيجية 


201 5016 85 


101/110 511216 8 | 


إستراتيجية المنظمة العامة 
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المصل السايع 9 
وخاصة الكبيرة منهاء لذلك فإن التقسيم التالى أكثر ملاءمة. 


جدول (2-7): أنواع الإستراتيجيات في منظمات الأعمال 


الإستراتيجية الكيرى أو العامة ظ /81 52 01210 


إستراتيجية ار امب اك الا 
الإمبثراتخية التفضماة /ا8 5216 106121160 


أما تفسيم المستويات الإستراتيجية الذي نراه معيرا واقعياً وعملياً عن 
الإستراتيجيات حسب الميكل التنظيمى للمنظمات وخاصة الكبرى منهاء فيمكن 
عرضه في الشكل التالى: 


المسنتورى (3) 
إستراتيجيات 
الادارة الدنيا 


شكل (1-27): مستويات الأسر اه 
المرجع : إعداد المؤلفين 
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لل سس إسثر اتيجيات المنظمة وإستراتيحيات التسويق 


ب. الخيار الإستراتيجي 0126) 511212812 


1. تعريف الخيار الإستراتيجي و ن)تنسققء 2 ععزمط) علععغ5:2: هناك العديد من 

المداخل التي حاولت أن تضع مفهوماً محددا للخيار الإستراتيجي: 

ه مدخخل اتخاذ القرار: يعرف الخيار الإستراتيجي وفقاً لهذا المدخل على أنه ذلك 

القرار الذي تم اختياره من بين مجموعة البدائل الإستراتيجية والذي يمثل أفضل 

طريق للوصول للأهداف. 

المدخخل السياسي: وفقأ لهذا المدخل فإن الخيار الإستراتيجي هو الحدف النهائي 

المتفق عليه من مجموعة أو جماعات التحالف المسيطرة والنابع من تفاعل عناصر 

القوى الأيدلوجية: الإدراك» الطموحات,. والقيم لهذه المجموعة مع البيئة 

كأساس لتحديد المسارات الإستراتيجية للمنظمة. 

ه مدخل التحليل الإستراتيجي: إن هذا المدخل يرى الخيار الإستراتيجي على أنه 
الحالة الناتجة عن مقابلة نقاط القوة والضعف الداخلية للمنظمة من جهة 
والفرص والتهديدات الخارجية لما من جهة أخرى. 
على ما تقدم فإن الخيار الإستراتيجي على الرغم من تعدد مفاهيمه إلا أنه 
بالنسبة للمنظمة ما هو إلا قراراً أو بديلاً إستراتيجياً يتم اختياره من ضمن 
البدائل المتوفرة وفقا للفلسفة الإدارية للمنظمة وقدراتها وإمكانياتها والأهداف 
المراد الوصول إليها لكونه البديل الأكثر تناسباً لوضعها المالي وآفاق التطور 
امكتبلن وقدرتها على التكييف مع البيئة الخارجية بمختلف متغيراتها وظروفها 
المحيطة. 
لذلك فإن محتوى مفهوم الخيار الإستراتيجي لابد أن عونا ا بل 
(المسمياعن: رحف 2010 هن 1و0 
9 أن يقع ضمن فلسفة عملية اتخاذ القرارات المتبعة في المنظمة. 

00 بخضع لمستوى الطموح والإدراك والوعي الإستراتيجي لدى الإدارة 
العليا ومركز القوة داخل المنظمة. 


© 
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الفصل السايع :! 

3 أن يعتمد على العلاقة بين العاملين وزبائن المنظمة من ناحية والبيئة المحيطة 
من ناحية أخرى. 

- أن يعتمد على الأهداف الماضية ونتائج تقويم الأداء السابق للمنظمة. 

- أن يعتمد على الأهداف الإستراتيجية والتكتيكية المراد الوصول إليها 
وتحقيقها. 

ع أن يعتمد مستوى الطموح الذي تسعى المنظمة الوصول إليه وخاصة 
الجماعات المسيطرة أو مراكز القوى. 

- أن د يعتمد على درجة : تكبيف :١1|‏ لنظمة مع بيئتها الخارجية من خلال لوع 


4 


القدرات والإمكانيات والسلوك الذي يقود إلى التكييف أو لا وكيفية صنع 


القَوَان ثانا: 
- أن يعتمد بشكل كبير على الظروف الاقتصادية وخاصة الظروف المالية 
السائدة. 


2. خطوات الخيار الوستراتيجي: وفق مدخل التحليل الإستراتيجي ومدخل اتخاذ 
القرارات فإن الخيار الإستراتيجي يتضمن ثلاث خطوات: (الصميدعي. 01007 
ص 103 -105)© 2 ظ 
توليد البدائل الإستراتيجية: تقوم المنظمة بوضع العديد من البدائل 
الإستراتيجية المتاحة والمناسبة مع قدراتها التنافسية. وهنا قد تركز المنظمة على 
أساس قيادة الكلفة أو بتمييز نفسها عن المنافسين أو بالتركيز على قطاع سوقي 
معين أو على منتجات محددة. ومن البديهي أن تميل المنظمة إلى الاتجاه 
الإستراتيجي الأكثر رشدا ومعقولية والذي يحقق لما أكبر فرصة في تحيق 
أهدافها. ١‏ 

* تقبيم البدائل الإستراتيجية: إن عملية تقييم البدائل الإستراتيجية ذات أهمية 
بالغة لتحديد الخيار الإستراتيجي المناسب. وإن هذه العملية تخضع لمجموعتين 
من العوامل : 
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سطس إستراتيجيات المنظمة وإستراتيحيات السويق 


- مجموعة المعايير الكمية: والتى تشمل بعض المؤثرات الكمية كصاني الربح. 
سعر الأسهم, مقسوم الأرباح, حخصة السهمء العأئد على رأس المال» الخصة 
السوقية؛ النمو ف المبيعات»؛ التكلفة والكفاءة الإنتاجية» الكفاءة التوزيعية» 
ومعدل دوران العاملين. 


5 جموعة المعايير النوعية: وتشمل ما يلى: 


أ 


2 
طُ. 


أن تكون الإستراتيجية متجانسة مع الأهداف والافتراضات البيئية 
والمتغيرات الداخلية» وأن تكون متجانسة مع الإستراتيجيات الأخرى 
في المنظمة للوصول إلى الإنجاز المطلوب. 


. أن تكون الإستراتيجية متوافقة مع القدرات المالية والبشرية للمنظمة. 
. أن تكون الإستراتيجية مرنة (قابلة للتعديل) ومتكيفة (تتماشى مع 


الحالة) مستجيبة (تلي المتغيرات البيئية) للبيئة الخارجية. 

أن تكون الإستراتيجية مقبولة من الأطراف والجماعات المتعاملة مع 
القلجة:و امسؤولة عن تنفيذها: 

أن تكون الإستراتيجية ذات فائدة ومتضمنة ميزة تنافسية. 

أن تكون الإستراتيجية تمكنة التطبيق وذات جدوى. 

أن تكون الإستراتيجية متناسبة مع نقاط القوة والضعف في المنظمة 
والفرص والتهديدات البيئية. 

أن تكون الإستراتيجية متطابقة مع رسالة المنظمة وفلسفتها. 

أن تحقق أهداف المنظمة بأقل قدر ممكن من الموارد وبأقل النتائج 
العيلسة. 


و 


. الاختيار الإستراتيجي: هو عملية اختيار بين البدائل المتاحة وتتضمن هذه العملية 
اختيار البديل الأكثر ملاءمة لتوجيهات الإدارة» فالمنظمة قد تختار إستراتيجية 
واحدة أو عدة إستراتيجيات» وعادة تتميز كل إستراتيجية بمزايا وعيوب تمكن 
الإدارة من إجراء عملية الموازنة لتحقيق القرار الرشيد الذي يكون اي لكثير 


من العوامل. 
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4. العوامل المؤثرة في تحديد الخيار الإستراتيجي: هناك العديد من العوامل التى تؤثر 
على تحديد الخيار الإستراتيجيء فهناك المتغيرات الداخلية للمنظمة كتوجهات 
المديرين» وقرارات العاملين» وكفاءة العاملين وكفاءتهم. وكذلك العوامل 
الخارجية الاقتصادية؛ والاجتماعية» والسياسية» والتنافسية وغيرها. وبشكل عام 
هناك ثلاثة مجاميع تؤثر على الخيار الإستراتيجي هي : 
» العوامل الداخلية: وتشمل القدرات المادية والبشرية التى تتمتع بها المنظمة؛ 

الميكل التنظيميء الثقافة التنظيمية؛ النمط الإداري؛ حجم المنظمة» التى تمثشل 
نقاط القوة والضعف والتى على أساسها يتم بناء إستراتيجية المنظمة عن طريق 
استخدام نقاط القوة بشكل علمي صحيح ومحاولة تقليل أو التغلب على نقاط 
الضعف فيها بما يكسبها القوة. 

٠‏ العوامل الخارجية: وتمثل مجمل متغيرات البيئة الخارجية والبيئة المهمة التى 
تفرض الفرص والتهديدات وبالتالي تحفز في اتجاه إستراتيجيات تمكن من 
استغلال الفرص وتجنب قدر ما يمكن من التهديدات. 

» العوامل الخاصة: وتتضمن مجموعة العوامل الشخصية والإدارية والسلوكية 
الخاصة بالمديرين الإستراتيجيين والتى تمشل محددات عوامل الاختيار 
الإستراتيجي. حيث يميل المديرون لاختيار الخيار الإستراتيجي الذي ينسجم 

مع القيم الشخصية لهم وكذلك القيم المشتركة بين أعضاء المنظمة» وهنا يبرز 
دور الثقافة التنظيمية في عملية الاختيار الإستراتيجي الذي يكون ذا تأثير 
القاه يك الا ا التنظيمية. وهذا ماأوضحه 
عله حيث أشار إلى أن القيم الشخصية يمكن اعتبارها المصفاة الي 

تنقى المعلومات لماتية من عملية التحليل الاستراتيجي» أو أن معرفة وإدراك 

ظبيعة التلوااك ايتععد يشكال أساسي على طبيعة النظاه لإدراكي دا 0 
لدى المدير. لذلك فإن القيم تعتبر أحد المؤشرات المهمة التى تؤ 
الاعتبار عند القيام بالاختيار الإستراتييجى نيعجي 
على ضوء ما تقدم فإن الخيار الاستراتيجي يجب أن يكون: 
- مجدذيا: أي ذا فائدة ونفع ويحقق الرجحية المنشودة. 
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لح إستراتيجيات المنظمة وإستراتيجيات التسويق 


- عملياً: أي بالإمكان تطبيقه. 

- مرغوباً: أي أن يلقى رغبة من قبل الإدارات والعاملين في جميع المستويات. 

وخروجاً مما تقدم فإن اختيار البديل الإستراتيجي أو الإستراتيجية الأكثر متوفقا 
أو انسجاما مع نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات والتي تحقق الأهداف 
المنشودة الموضوعة من الإدارة العليا للمنظمة. 


كانيا: الإستراتيحيات العامة للمنظه 
إن الإستراتيجيات العامة لمنظمات الأعمال أو (الخيارات الإستراتيجية 
للمنظمة) تتكون من أربعة أنواع رئيسية من الإستراتيجيات هي: ( 2 ,2008 ,تععلة8 
57 (الصمبلاعي: ل 00 0 
أ. إستراتيحية الثمو الاك اينيك 
إن هذه الإستراتيجيات تتبع من قبل المنظمات الى ترغب في تحقيق مستوى 
عال من الأداء الكفؤء المتميز ويصب باتجاه تحقيق أفضل لأهذافها المسشقيلية قياسا عن 
الأداق اتافى»: إلى المنظمات التى ترغب في التطور والتوسع وبالتالي النمو بشكل 
متزايد ومتسارع... 
وإن الأسس التى تستئد عليها هذه الإستراتيجية هي: 
1. تقديم منتجات جديلة ومتطورة تناسب توقعات وطموحات الزبائن. 
2 التوسع الجغرافي لقطاعات سوقية جديدة ‏ تكن قد زاولت أنشطتها فيهاء أي 
محاولة الدخول لأسواق جديدة. 
3. خلق صورة إيجابية عن المنظمة من زيادة معرفة الزبائن بهذه المنظمة باستخدام 
وسائل اتصال متطورة ومقنعة وذات مصدافية. 
4 خاولة كنسه زبائن جدد من خلال تمييز منتجاتها والاحتفاظ بهم. 
إن أهم أسباب استخدام هذه الإستراتيجية تتلخص في: 
1. أنها ضرورة لضمان استمرار المنظمة التى تعمل في بيئة سريعة التغيير تتسم 
بالتعقيد الشديك. 


د وعأع5262 2101 متشدع 02 
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2 النمو يمثل هدفاً استراتيجياً لأي منظمة. 
3 تكسب المنظمة قو تنافسية. 
4 النيو عقن مؤشرا على كناءة الأنشطة وتنفيذها وحيوية المنظمة وإنها ذات حركة 
ديا ميكة فعالة. 
5. توسيع أنشطة المنظمة يساعد على زيادة السيطرة على أسواقها ومنافسيها. 
6. إن النمو يضيف خبرات جديدة وخاصة في الأسواق التي لم يسبق التعامل فيها. 
. إن النمو يساعد على تحسين أداء المنظمة وصورتها لدى الزبائن. 
وإن هذه ال ستراتيجية تنقسم إلى أربعة إستراتيجيات رئيسية. هي: ( ,82161 
177 ,7000008 (الصميدعيء ردينة» 22010 ص 5)373) 


1. إسترائيجية التكامل الر أسي 51121807 21011 تمع 1ه1 لقع نامرع 7 
إن هذه الإستراتيجية يتم اتباعها من قبل المنظمات الت ترغب بتوسيع مجال 
أنشطة ضرورية تتعلق بعملية إنتاج أو توزيع مننجاتها الحالية. والتى كانت تعتمد على 

منظمات أخرى وسيطية مستقلة. 

إن التكامل الرأسي يحصل باتجاهين أساسيين: 

* التكامل الرأسي الخلفي: إن هذا الاتجاه يذهب نحو التملك والسيطرة على 
مدخلات العملية الإنتاجية. 

* التكامل الرأسي الأمامي: إن هذه الاتجاه يتم نحو التكامل والسيطرة على 
العمليات التسويقية بهدف السيطرة على منافذ التوزيع للوصول إلى الزبون. وإن 
هذا النوع من التكامل يضمن وجود منافذ توزيع منتتجات المنظمة:؛ إضافة إلى 
أنه يعتبر وسيلة للرقابة على طرق تقديم المتتجات وتوزيعها في الأسواق 
المختلفة. ظ 

إن إستراتيجية التكامل الرأسي تساعد المنظمة على زيادة قدرتها على خلق 
التمايز منتجاتها من تلك التي يقدمها المنافسون؛ إضافة إلى زيادة هامش الريح بسبب 

إلغاء الحلقات الوسيطة أو تقليلها للحد الأدنى. 
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2. إستراتيجية التكامل الأفقي 512627 2101 لم121 21أده ه110 

وفقاً لهذه الإستراتيجية فإن المنظمة تقوم بشراء منظمة أخرى تعمل في نفس 
الصناعة في محاولة للتوسع والنمو وزيادة حجم مبيعاتها وحصتها السوقية وبالتالي 
أرباحهاء وإن هذه الإستراتيجية تكون أكثر ملاءمة للمنظمات التي ترغب بتوسيع 
أنشطتها في صناعة يسيطر عليها منافسون قلبلون من خلال شراء منظمات أخرى 
للاستفادة من الخيرة والمهارة في عملية إنتاج المنتجات» وكذلك من منافذ التوزيع التي 

عيخدمها المنظية المباعة: 

3. إستر اتيجية التنود بع 5117 مك3 11أكمع]111 

قد تواجه المنظمة مشاكل نتيجة اعتمادها إستراتيجية التركيز لأنها ستكون 
أسيرة في محال تسويقي أو إنتاجي واحد مما يعرضها للعديد من المخاطر نتيجة 
للتغيرات الحاصلة في السوق» تفضملات الزبائن» أو المنافسين» فإن المنظمة تلجأ إلى 
اعتماد إستراتيجية التنوع في أنشطتها سواء المتعلقة بتطوير منتجاتها الحالية أو الجديدة 

أو تطوير منتتجات أخرى لم يسبق تقديمها للسوق من قبل. ظ 

كذلك تحاول تطوير وتنمية أسواقها الحالية وكذلك الدخول إلى أسواق جديدة 
' يسبق لما التعامل معها والذي يمثل الاتجاه الأول. أما الاتجاه الغاني فإن المنظمة 
تحاول اكتساب منظمات أخرى في صناعات أخرى أو في الصناعة نفسها وذلك بهدف 
دخول المنظمة في بعض الأعمال التي تختلف عن طبيعة الأعمال التي تقوم بهاء أي 

إنتاج منتجات لم يسبق إنتاجها من قبل. 

وتتضمن هذه الاستراتيجية ما يلي: 

ه التنوع المترابط: هو قيام المنظمة بممارسة أنشطة جديدة (تقديم منتجات جديدة) 
تضاف إلى مزيج منتجاتها الحالي بشرط أن ترتبط الأنشطة الجديدة ارتباطا 
إستراتيجياً مع الأنشطة الحالية للمنظمة (مثل: المنتجات المقدمة» قنوات التوزيع» 
الأسواق. الزبائن). 

ه التنوع غير المترابط: هو قيام لمنظمة بدخول مجالات أو أنشطة عديدة لا ترتبط 
بمجالات العمل الحالى؛ أي أنها تنجه نمو أعمال مختلفة تماما عن أعمالما الحالية 
ذانعافل على "الا تمان ,غالى: 
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٠‏ التنوع الداخلي: هو استخدام المنظمة لمواردها الداخلية للدخول في مجالات أعمال 
جديدة غالبا ما تكون مترابطة في مجالات العمل الحالي عن طريق تنمية مجالات 
الاغوال دوين 
تتضمن هذه الإستراتيجية التوسع في تقديم منتجات في السوق الحالية أو التوسع 
باتجاه أسواق جديدة أو قطاعات سوقية جديدة؛ أو تقديم منتجات جديدة لم يسبق 
تقديمها في السوق الحالية. 

0 التنوع الخارجي: عند دخول المنظمة في ممالات أعمال جديدة عندما تكون 
مترابطة عن طريق الاندماج بين منظمتين أو أكثر من عملياتها فتكون منظمة تأخذ 
تكلا تحديدا وغنادة يتم الاندماج بين المنظمات المتمائلة. أو تقوم المنظمة 
بالاستحواذ على منظمة أخرى من خلال شرائها أو احتوائها بالكامل. 

4. إستراتيجية التركيز 9026689 50015 

تستخدم هذه الإستراتيجية من قبل المنظمات التي تتمتع بالتخصص. المعرفة. 
والكفاءة وتتجنب الدخول إلى أنشطة أخرى تنقصها الخيرة اللازمة» إضافة لمنع 
التشتت بالأنشطة مما يؤدي إلى العديد من المشاكل والتى تؤثر على الأداء الكلي 
للمنظمة. والتركيز على متتج واحد أو عدد محدد مرن المنتتجمات المتقاربة جداًء أو التركيز 
على سوق واحد أو أسواق محددة تمتلك المنظمة الإنتاجية الدراية والخيرة فيها وقادرة 
على تلبية احتياجاته ولديها شهرة فيه. وإن أهم ما يميز هذه الوستراتيجية أنها لا تحتاج 
إك موارد كثيرة ومخاطر محدودة؛ إلا أنها لا تخلو من العيوب الممثلة بوضع لكافة 

هود والموارد في أنشطة محددة في حالة تعرضها لخطر ما قد يؤدي إلى خسارة كبيرة. 

وقد تكون هله المنظمة سهلة المحاصرة من قبل المنافسة. 

ب. إستراتيجية الاستقرار 

إن مثل هذه الوستراتيجية تتناسب مع منظمة الأعمال ذات الأداء الناجح والتى 
تعمل في بيئة مستقرة نسبيا وذات تغييرات بسيطة يمكن التعامل أو التكييف معها 

لذلك فإن هذه المنظمة غير مسضطرة إلى إجراء تعديلات كبيرة على 
الإستراتيجيات المتبعة حالياً. أي أنها تحافظ على المهمة والأهداف نفسهاء وكذلك 
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معدلات النمو في السوقء لذلك يطلق عليها أيضاً إستراتيجية النمو المحدد ( ,261ةة1.6 
ام 5 اللوالانة اتمعة قإن اانخلسة تر كد مدير وها على طبور 
وتحسين ما لديها من أنشطة أو حزمة المنتجات المقدمة» وكذلك المحافظة على ما تتمتع 
فدهن موانا ونقاط 0 التتى تعمل بها. 

رقنا 1ه لاست اتح إن القرازاك: الاداوية على عدلتك السعوياف تيدر 
إلى التركيز على تحسين الأداء في ختلف أوجه الأنشطة التسويقية والإنتاجية المختلفة 
بشكل عام ومترابط» إن اعتماد هذه الإستراتيجية يتطلب توفر الشروط الثلاثة التالية: 
1. أن تكون البيئة التى تعمل فيها المنظمة بيئة بطيئة التغيير واحركة أو مستقرة نسبيأ 

لا تشهد تغييرات كبيرة ومفاجئة. 

2 أن تكون أنشطة المنظمة الحالية قد وصلت إلى مرحلة النضج في كل انجالات. 
3. أن تكون المنظمة ناجحة في الأتغطة والقعانات اخالية وان كون آداقها تاجها 


ومثميدا. 
وإن أهم الأسباب التى تدعو لاعتماد هذه الإستراتيجية من قبل منظمات 
الأعمال هى : 


1. أن تكون الإدارة العليا ويجلس إدارة المنظمة راضين عن الأداء السابق في الفترة 
الماضية والأداء ا حالي. 

2 عدم الرغبة لدى الإدارة العليا في تبنئى مستوى عال من المخاطرة. 

3. عدم حدوث تغييرات كبيرة في العوامل الخارجية والداخلية للمنظمة. 

4. عدم ادارك الإدارة العليا للتغييرات الحاصلة في البيئة ا محيطة. 

هناك ثلاثة من هذه الإستراتيجيات: 

1 اشر انمه التريث: وفقاً لهذه الإستراتيجية فإنه يتم خفض مستوى الأهداف 
وخاصة التكتيكية منها إلى مستوى تعزز فيه المنظمة إمكانياتها المادية والبشرية 
بشكل مؤقت لحين زوال الظروف المسببة لذلك. 
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2. إستراتيسجية الحركة البطيئة: تقتضي هذه الإستراتيجية القيام بالتتحرك البطيء مع 
أخذ الحيطة والحذر لأسباب تتعلق بالظروف البيئية امميطة والتى تتطلب ذلك. 

3. إستراتيجية عدم التغيير: تشير هذه الإستراتيجية إلى استمرار المنظمة بنفس المنهج 
أو المسار السابق مع إجراء بعض التعديلات الضرورية على صعيد الأهداف 

المرحلية أو التكتيكية. 


ج. إستراتيجية التراجع 
وانقا ذه لاس انس فإن المنظمة تقوم بخفض حجم أنشطتها الحالية لعدم 

استطاعتها تحقيق أهدافها الإستراتيجية» لأسباب عديدة هي: 

[. الرغبة في إجراء تغييرات جوهرية أساسية للأهداف العامة للمنظمة وبرامج 
أعمالها وأنشطتها التسويقية والإنتاجية المختلفة. 

2. وصول إدارة جديدة ترغب بإجراء تغييرات أساسية وجوهرية على هيكلية المنظمة 
وأهدافها وإستراتيجياتها وبالتالي برامجها المختلفة. 

3. عندما تواجه المنظمة مشاكل متعددة كضعف بالموارد المادية والبشرية» صراع 
فواكز القوة فيا فيننفه اداه العام في بعض أو كل الأنشطة والفعاليات في 
القطاعات السوقية للمنتجات التى تقدمها لأسواقها. 

4. وجود مؤشرات تدل على أن المنظمة سوف قمر بظروف صعبة بسبب التغييرات 
في ظروف البيئة الخارجية. 

د. الإستراتيجية المختلطة 

تشير هذه الوستراتيجية إلى أن المنظمات لا تعتمد على نمط واحد من 
الإستراتيجيات الرئيسية السابقة. بل إنها قد تعتمد على أكثر من نوع منها. فقد تكون 
إستراتيجية النمو صالحة في سوق ماء في حين تكون إستراتيجية الاستقرار تصلح في 
سوق آخرء بينما تكون إستراتيجية التراجع والانكماش هي المعتمدة في حالات معينة 

في سوق آخر. 

إن الأساس في هذه الإستراتيجية يستند إلى خلق نوع من التوافق والانسجام 
بين طموحات المنظمة وإمكانياتها وبين الظروف البيئية السائدة» الأمر الذي لا يجعل 


مك 


إستراتيجيات المنظمة وإستراتيجيات التسويق 
المنظمة أسيرة لنوع واحد من الإستراتيجيات لا قد يخلقه من مشاكل خاصة عندما لا 
نكو سلوملاي لتلك الظروق: 

إن هذا لقي ميق الابنة النيفية يعفر قبطا أكشر موروقة وكين تيفة اانظية 
وافكانياتها التاحة 


ثاثثا: تصميع إستراتيجية التسويق 651512(آ 2183 اذ مسراعء! :15 

إن تصميم إستراتيجية التسويق لابد أن يتم من خلال التخطيط الإستراتيجي 
السليم الذي يضمن عملية التحليل البيئي رقم يع ليو ورتين الأعيدات 
الإستراتيجية على ضوء رسالة المنظمة والإمكانيات المادية والبشرية المتاحة. وإن 
الإستراتيجية التسويقية ية تحدد الكيفية الى ترغب المنظمة وإدارة التسويق فيها تحقيق 
أهدافها. 
أ. عملية إعداد إستراتيجية التسويق 

هناك عدة مراحل تمر بها عملية إعداد إستراتيجية التسويق؛ وإن هذه العملية 
لذنكة ان تركز على حاجات الزبون بشكل أساسي وتميز ما تقدم من منتجات قادرة 
على إشباع تلك الحاجات» وكذلك تحديد الفرص من خلال التعرف على هذه 
الحاجات وطبيعة الأسواق التى تعمل بها. ووفق هذا الاتجاه فإن إعداد إستراتيجية 
التسويق لابد من أن تبدأ بتحليل الزبون كخطوة أولى تبدأ بها عملية تحديد إستراتيجية 
التسويق وتنتهى بهاء وفقاً لما قدمه (12 7 ,2010 ,057" في خططه الخاص بعملية 
صياغة إستراتيجية التسويق وكما هو موضح في الشكل التالي. 

إن إستراتيجية التسويق في عالم اليوم تبنى على أساس أن الزبون يرفض أن 
يكون مجهولا وإنما تلبية حاجاته ورغباته تمثل أساس تجاح الإستراتيجية التسويقية» بما 
يتطلب من المنظمات التعرف عليها والعمل على تلبيتها. إضافة إلى تتبع طلبات 
الزبون باستمرار ومعرفة التغيرات التى تحصل فتماء:وإن:طلباف الذيون ققد إلى امد 

من الحصول على أفضل الأسعار أو المنتجات بل تتعدى ذلك إلى الاختيار الصحيح 

للمنتجات والخدمات التي تجعله يتخذ قرار الشراء بكل ثقة واطمئنان إلا أن هذه 
لمنتتجات لا تحقق له الإشباع فقط بل تهدف إلى تحقيق الرضا له. 
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(3 


(6) 


العودة إلى الوراء للتقييم والتعديل | 77) 
:وام ندا عماعة جار انعلا الصيولق 


ْ 3 5 ,2010 لا 5011 


إن مثل هذا الأمر يتطلب من المنظمة له لما رؤية 20 السوق 
لقوق وافدف المبعيدت» نو كذلك عي أن تدرك يان الفرصضن حاتي دون أن 
تبحث عنها في الأسواق ولا تتوقع هذه المنظمة حدوث شيء إلا إذا قامت بالاتصال 
أولا بالزبائن. 

أما كل من (69 2 ,2009 ,11/1150 »ع صوع0:11)''' فقد اشار إلى أن عملية 
تصميم إستراتيجية التسويق تمر بأربعة مراحل متسلسلة ومتصلة هي: 
1. تحليل العوامل المؤثرة على الوضع الإستراتيجي. 
2. تحديد الوضع الوستراتيجي. 
5 دين البذائل الإستراتيجية التسويقية 
4. اخختيار إستراتيجية التسويق 
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سس إستراتيجيات المنظمة وإستراتيجيات التسويق 


تحليل العوامل 
المؤثرة على الوضع 


الؤستراتيجي 


الشكل (7- 3): عملية وضع إستراتيجية التسويق 
(67 8 ,2009 ,هولة]7 عت سدع 011" 


50001 


إن صياغة إستراتيجية التسويق لابد أن تتضمن ما يلي: 
ه تحليل قدرات المنظمة. 
ه تحليل تهديدات العوامل البيئية. 
تحليل عناصر القوة والضعف للمنافسين. 
ه تحليل حاجات الزبائن. 

ومن أجل الصمود أمام المنافسين لابد من تحديد عناصر إستراتيجية المنافسة, 
والتى هي (20 م ,2009 بصمعلة/7! عع صمع )"19 
© المتتحات. 

0 


© الكلف. 

5 الوحلال النوعي ومستوى الحجم. 

0 المواد المستخدمة في التصنيع. 

ب. خطوات تصميم إستراتيجية التسويق 
إن صياغة إستراتيجيات التسويق يجب أن تتم وفقاً لرسالة وأهداف المنظمة: 

وهناك العديد من الخطوات أو المراحل التى لابد أن تمر بها عملية صياغة الإستراتيجية 

التسويقية. وإن هذه الخطوات أو المراحل حددها (5 2 ,2010 ,تضاهه1/131)”!'' بعشرة 

مراحل هي: 

1. الرسالة أو (المهمة). 

2 الأهداف العامة أو المشتركة. 


أ التلذقيى البم تر 


2 نحليل '59101. تحليل الوضع الخالي 


[: الأهذافه الإستراتيعية الويف . 


وضع الأهداف 


2 التنبؤ بالنتائج المتوقعة. وضع إستراتيجية التسويق 
3. وضع الخطط البديلة. 


2 تفصيل خطة العمل . 
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عسللمدسدسمسدعدععسع ل سب ل لس سح إستراقيجيات المنظمة وإستراتيجيات التسويق 


ويمكن توضيح خطوات تصميم إستراتيجية التسويق في المخطط القادم. 


6. الأهداف الإستراتيجية التسويقية 


| 7. التنبؤ بالنتائج المتوقعة 


8. وضع الخطط البديلة 
٠‏ / 


شكل (4-7): خطوات تصميم إستراتيجيات التسويق 
بتصرف (15 12 ,2001 وه )!11 5000 
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الفصل السايع - 


ج. صيافة إستراتيجية التسويق 

هناك العديد من المراحل التي تمر بها عملية صياغة إستراتيجية الدسويق؛ وهذه 
لمراحل وطبيعتها تختلف من باحث إلى آخر. كذلك ما تنضمنه هذه المراحل مه 
مؤشرات خاصة لكل مرحلة. وإن المخطط الذي وضعه كل من (الصميدعىء ردينة: 
0 ص 70380 عن صياغة إستراتيجيات التسويق والتى تتضمن خمس مراحل 
رئيسية» موضح في الشكل التالي: 


4 ظ [ ظ 
البيئة الداخلية | 1" 
نقاط القوة والضعف | | الفرص والتهديدات المرحلة (5) 


9 


صياغة إستراتيجية تسويق المنتتجات 


شْ 0 بك ظ ظ [ 
ظ | الرقابة الإستراتيجية التسويقية | (4) | 


وضع البرامج للآنشطة التسويقية 


توزيع الموارد على الأنشطة التسويقية المختلفة 


شكل (7- 5): صياغة إستراتيجية التسويق 
المرجع : (الصميدعى» رديئة» 2010 ص 300 
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اش 1 إستراتد 2 بات الم 1 2 وإسترات . بات ألت بق 


. المرحلة (1): هي عملية التخطيط الإستراتيجي للأنشطة التسويقية» والتى تتضمن 
التحليل الإستراتيجي للبيئة الداخلية لمعرفة نقاط القوة والضعف والبيئة الخارجية 
لتحديد الفرص المتاحة في الأسواق والتهديدات البيئية امحتملة. 

. المرحلة (2): راتصمن تنظيم وتحديد المنتتجات المراد تقديمها وتحديد الأهداف 
التسويقية والتى تتضمن اختيار الأسواق المستهدفة والتى ترغب المنظمة تقديم 
خدماتها فيها وفقأ للفرص المتاحة فيها وهذا يتم على أساس: 

» الأهداف التسويقية للمنظمة 

الإمكانيات المادية والبشرية المتاحة للأنشطة التسويقية. 

© درجة المخاطر. 

. المرحلة (3): يتم صياغة إستراتيجية التسويق وثم وضع البرامج التنفيذية للآنشطة 
التسويقية» وبعدها يتم توزيع الموارد المادية والبشرية وفقأ لطبيعة الأنشطة 
الشعوايقية: 

. المرحلة (4): وتتضمن الرقابة الإستراتيجية على الأنشطة التسويقية وهذا يتضمن: 
تقييم الآداء التسويقي. 

© تصحيح الأداء التسويقي. 

. المرحلة (5): وقمثل التغذية العكسية من أجل تصويب التخطيط الإستراتبيجي في 
حالة وجود أي شخلل في الآداء. 

٠‏ تكامل إستراتيجية التسويق مع بقية الإستراتيجيات 

إن إستراتيجية التسويق هي جزء متمم أو مكمل لبقية الإستراتيجيات في 
الإدارات الأخرى داخل الميكل التنظيمي للمنظمة. لذلك فإن إستراتيجية التسويق 
لابد أن تتكامل باتجاهين: (الصميدعي؛ ردينة» 2010 ص 378) 

1. التكامل الرأسي: على اعتبار أن إستراتيجية التسويق هي جزء مشتق من 
الاية ايك العامة للمنظمة فلابد أن تكون هذه الإستراتيجية جزءا مكملا 
1 
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الفصل السايع سب 
2. التكامل الأفقي: وهي جزء مكمل للإستراتيجيات الخاصة بالإدارات الأخرى 
والشكل التالي يوضح ذلك: 


الأمتر ا قيض العانا: اسل 


إستراتيجيات 


إستراتيجيات 
الإدارات الأخرى ظ 


التكامل الأفقي ج--- ‏ ل له التكامل الأفقى 


شكل (7- 6): التكامل الرأسي والأفقى لإستراتيجية التسويق 
المرجع: (الصميدعيء ردينة» 22010 ص 379)©) 


وابعا: أثوا اع إسنراتيجيات التسويق 17705 وم زأعع21 :5 عصناع 712:1 
نتيجة للتطورات الهائلة في الفكر الإستراتيجى التسويقي والذي ينتج عنها طرح 


العديد من الإستراتيجيات التسويقية وفقاً لظروف البيئة» طبيعة المنافسة» طبيعة الزبائن 
والسوق. حالة التمييز» التفرد والريادة في الأنشطة التسويقية» الأمر الذي أدى إلى 
تعدد تلك الإستراتيجيات. وإن ما قدمه (2008 «[عكلة8) وتطويره من قبل كل من 
(الصميدعي. ردينة» 2010) يعتبر من أحدث وأفضل تقسيم لأنواع إستراتيجية 
التسويق. (22-30 ١‏ ,2008 ,61ل7)13©» (الصميدعي»؛ ردينة» 2010, ص 382 - 
20200013 
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إسترانيجيات المنظمة وإستراتيجيات التسويق 
أ. إستراتيجيات اتلحرب التسويقية 502628165 عمسو ه18 عسناءعع1 1312 

إن النهج العام لملا النوع من الإستراتيجيات يأخل اتجاهين أساسيين: إما الاتجاه 
لمجومي الذي تتبناه المنظمة للتوسع في حصتها السوقية على حساب المنافسين» أو 
الانجاه الدفاعي بهدف الحفاظ على موقعها وحصتها السوقية» وعليه فإن إستراتيجيات 
الحرب التسويقية تتضمن نوعين أساسيين من الإستراتيجيات: 
1. الإستراتيجيات الهحجومية في التسويق 52168165 ع اتاعع1تة/7 عاعمااث. 
2. إستراتيجية المدافع التسويقية 502168165 1/]211©11128 1061611061. 
1. الإستراتيجيات المجومية في التسريق 50242165 ع صناعء !ه31 عاعة4 


إن هذا النوع من الإستراتيجيات يكون الأفضل للمنظمات التى ترغب بالحصول على 

ميزة تنافسية في السوق لكونها ليست الرائدة في مجال عملهاء لذلك تقوم هذه 

المنظمات بمهاحمة المنظمات المنافسة في أسواق محددة أو أجزاء من الأسواق بهدف 

توسيع حصتها السوقية على حساب المنافسين في نفس مجال المنظمات التي تقدمها 

وهذا يحدث قْ كثير من القطاعات المنافسة. 

بشكل عام تنقسم هذه الإستراتيجيات إلى ما يلي: 

لتغلغل السو في 51216837 2102 أاعمعء2 أععط:112: إن اعتماد هذه 
الإستراتيجية من قبل المنظمة يهدف إلى اخمتراق أو التغلغل في الأسواق والنمو 
فيها وبالتالى الحصول على أكبر حصة سوقية ممكنة بالشكل الذي يؤدي إلى زيادة 
الرفنة على الأملم لطلور زوذلات مو خلال 'ابعقراء الأنبعاي لحني إععاتها 
الكزمة كرسيلة لذن سينانها .بوللالك قإن انان هيده الإنباتبعنة رركن علبي 
جذب الزبائن الحدد من خلال التأثير عليهم بأسعار مشجعة مع مستوى جودة 
مقبولة لخدماتها. 

ه إستراتيجية التو مع الحفرافي 57 212510123 مد لوعتطمةمع20: يطل 
على هذه الإستر اتيجية تسمية إستراتيجية التمعين ((51121668 1'01]111026101) 
وتستئد على إقامة شبكة واسعة من الوسطاءء أو الفروع أو استخدام شبكة 
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الفصل السابع . 
الانترنت... ألخ. وتهدف هذه الشبكة إلى الدخول إلى أجزاء كبيرة في الأسواق في 
محاولة للتغطية الشاملة لتلك الأسواق. 

إستراتيجية السوق الحديد 521681 أ]1121:1 216: وفق هذه الإستراتيجية 
تقوم المنظمة بمحاولة الاتصال وتقديم نحدماتها للزبائن الجدد في أسواق أو 
قطاعات جديدة لم يسبق التعامل معها سابقاً. وإن هذا الاتجاه الإستراتيجي رغم 
أهميته وأثره على ديمومة وتطور ومو المنظمة الخدمية إلا أنه لا يخلو من مخاطر 
متعددة ما لم يدرس بعناية وتمعن لتحديد العوامل الأكثر تأثيراً على هذه الأسواق 
المجديدة؛ وخاصة الخنصائص الديمغرافية والاجتماعية والاقتصادية؛ إضافة إلى 
خصائص وأنواع زبائن هذه المنتجات المقدمة في هذه الأسواق. وإن مثشل هذه 
الدراسة ذات أهمية بالغة بالنسبة للمنظمة إذا ما أرادت الفهم الصحيح 
لاحتياجات ورغبات وخصائص الزبائن في كل قطاع من هذه القطاعات اللجديدة. 
الأمر الذي يتيح للحا وضع الاستراتيجيات التسويقية المتعلقة بالمزيج التسويقي 
لاوا لتايس لطبيعة هذه القطاعات السوقية الجديدة (الصميدعيء الجيوسي؛ 
9 ص 022)534, 


2. إستراتيجيات المدافع التسويقية 5عذعء)502 عدناء 312:1 0م21 
إن إستراتيجيات المدافع التسويقية تستخدم تكتيك الدفاع عن حصتها السوقية 
في الأسواق المختلفة وذلك باستخدام كل الوسائل الدفاعية عن تلك الحصة السوقية. 
وإن هذه الإستراتيجية تمثل الانجاه الإستراتيجى للمنظمات القائدة في مجال 
أنشطتها الخدمية أو في الأسواق التى تعمل فيهاء وتكون على درجة عالية مه 
الإمكانيات المادية والبشرية التي تتفوق على المنافسين الذين يحاولون اللحاق بها 
وتنقسم هذه الإستراتيجيات إلى : 
» إستراتيجية سوق الفئة المهمة 51126681 عناء1داءء342:1: إن هذه الإستراتيجية 
تتبع من قبل المنظمات الخدمية الي لديها موارد محدودة بقيامها بخدمة قطاع أو 
قطاعات خاصة (فئة خاصة من الزبائن. فمثلا يقوم كاتتة8 0010165 في المملكة 
المتحدة بخدمة العائلة المالكة والزبائن الأغنياء جدأ). ون المنظمات التى تقدم 
منتجاتها في قطاع يفضله المنافسون الرئيسيون» لذلك فإن المنظمة تسعى لتقديم 
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منتجات نتصف بالجودة العالية والمتميزة والتى تتناسب مع الأهمية الخاصة لهذا 
القطاع الخاص. 

5 إسترانيجية التنويع 52168 121761511162108: إن إستراتيجية التنويع تتبع من 
قبل المنظمة التى ترغب في النموء وذلك من خلال اتباع إستراتيجية الانتقال إلى 
مناطق نشاط مختلفة عن طريق تقديم منتجات جديدة لأسواقها ا حالية بالإضافة إلى 
أنشطة عملياتها الحالية. 

إن التوجه نحو العالمية يمثل اتجاهاً إستراتيجيا للتنويم عن طريق دخول الأسواق 
العالمية بمنتجاتها الحالية أو الجديدة» وهذا التوجه كان نتيجة للمنافسة الحادة. 

وعلى الصعيد المحلي لابد من الخروج من هذه المحلية باتجاه العالمية أو الدولية, 
وكا لايه: المتكلماك أن سمه نك أكوءليالةالررفية ون واسيالوعقيما شيعه 

للانتقال نحو العالمية. والشكل التالى يوضح إستراتيجيات الحرب التسويقية. 


1121126111185 1/7 311216 5 


إستراتيحيات المدافع التسويقية 
16 ماع11 


إستراتيجيات المهاجم التسويقية 
5 1121:1118 عاع2 11م 


إستر اتيجية إسثراتبيجية إستر اتيجية 


التغلغل القى سع السوق الحديد 
اموق الجغرافي د مقلم زسرع ا 
0 0 سد 11 5112 
11218 |[ 1وعناصرة م مع0 511 9 1 
اا 22 | 01010101ظ2ظ /81 01 501 
لاق 511216 817 511216 


شكل (7- 7): إستراتيجيات الحرب التسويقية 
المرجع : (العميدف: :زذينة:2010 هن 50687 
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الفصل السايع 5 


ب. إسنراتيجيات الإيداع 5112668165 121207261011 
إن أساس هذه الإستراتيجية هو امتزاج بين ثلاثة محاور أساسية أو ثلاثة أبعاد 

تشكل أصل الإبداع وهذه المجاور هي: (8 2 ,2008 ,تععله7”)8. ( 2 ,2007 ,تعسوع] 

2/7 

1. تطوير منتجات جديدة ومبتكرة ومتميزة عن المنتجات الحالية للمنافسين 
والمتواجدة في الأسواق. ظ 

2 إبداع نموذج عمل في تقديم تلك الخدمات الجديدة. 

3. استخدام أحدث التقنيات والمستلزمات المادية الداعمة لتقديم هذه الخدمات 
للأسواق. 

إن تكامل هذه امحاور أو الأبعاد الثلاث تجعل من المبدع متميزاً على المنافسين 
وكذلك يساعد على خلق صورة إيجابية للمنظمة في أذهان الزبائن وخاصة إذا كان 

التكامل يأتي ميا مع تطلعات وطموح الزبائن. 

وتنقسم هذه الإستراتيجيات إلى ثلاثة: 

1. إستراتيجية الرواد 5921689 وتزععيرمزط: يقصد بها المنظمات الرائدة في الأسواق 
والتى تتسم بالإبداع والتجدد والابتكار لمنتتجات جديدة ووسائل تقديمهاء بذلك 
تكون هي السابقة دائما في الابتكار والإبداع وقد تكون هي القائدة في الأسواق. 
إن الوبداع والابتكار يحتاج إلى استثمارات مالية عالية قد لا تستطيع أية منظمة 
توفيرها لهذه العملية» لذلك فإن المنظمات ذات القدرات الالية والبشرية العاليتين 
هي وحدها القادرة على اتباع من هذه الإستراتيجيات المكلفة. 

2. إمستراتيجية الأتباع القسريبين 5621683 1011025 01096): تعتمد هذه 
الوستراتيجية من المنظمات القريبة من المنظمة الرائدة والتى تعمل في نفس المجال؛ 
وتكون في نفس أسواق المنظمة الرائدة أو القريبة منه» فيقوم هؤلاء الأتباع بتقليد 
المتتجات التي ابتكرها الرواد وكذلك مماولة تطوير عملية تقديم هذه المنتجات عن 
طريق تحسين أساليب تقديمها أو التقنيات المساعدة في تقديمها. وبالتالي فإن هذا 
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سس سس إستراتيجيات المنظمة وإستراتيجيات التسويق 


المنظمة لفترة طويلة وبشكل مساير للمنظمات الرائدة. 


٠‏ إستراتيجية الأتباع الراحلين (ع56:216 1701105 1,26: لا يختلف جوهر هذه 


الإستراتيجية عما سبقها (إستراتيجية الأتباع القريبون)» حيث يقوم هؤلاء أيضاً 
بتقليد المتتجات للرواد وأسلوب عملية تقديم تلك المنتتجات للأسواق التى 
يعملون بها والتى قد تكون قريبة أو بعيدة عن أسواق المنظمة الرائدة. وإن 
الاتسااف لساب هع انار اجسية السابقة يكين فار : 


© 


إن تقليد المتتجات للمنظمة الرائدة لا يمثل لهم نهجاً أو اتجاهاً إستراتيجياً بل 
هو أقرب إلى التوجه التكتيكي الاختباري ولذلك فهم بانتظار مدى نجاح 
عولية اهل 

عدم توفر الإمكانيات المادية والبشرية في الاستمرار بالأداء المبدع في تقديم 
هذه المنتجات لفترات طويلة. 

التقنيات المستخدمة في تقديم هذه المنتجات المتطورة قد لا تكون في نفس 
مستوى ما يقدمه الرواد. 

قد تكون تلك المنتجات المتطورة ليست الجال الرئيسي لعمل هؤلاء الأتباع. 
عدم قدرة منتجاتهم هذه على التنافس مع منتجات المنظمات الرائدة. 

التحول إلى محالات صناعية أو أسواق أخرى للعمل فيهاء وبذلك أطلق عليها 
«الأتباع الراحلون» أي أنهم غير مستمرين في التعامل في نفس المنتجات 
الإبداعية للرواد. 
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الفصل السابع 5 


زالشكل الغالي يوضي أنوام إسطازاتيجية الإبداع: 


إستراتيجية الإبداع 


1111107105 


ب 


17 515216 15ع210116 
إستراتيجية الأتباع الراحلون 
لا 513168 قاع 2011013 216[] ٍْ 


شكل (7 - 8): أنواع إستراتيجية الإبداع 
بتصرف (7 7 ,2007 ,توصيوع .]7 ,(12 2 ,2008 ,علد )7 تع ع سروك 


إستراتيجية الأتباع القريبون 
5216517 5تاع :10110353 01056 


ج. الإستراتيجيات المستندة على هيمنة السوق 
ع تناع :851211 ده 825640 وع زوع 502 
ان النظفاك تصنت ونا لمعه السدرجة وسدى اللسين ةر المي - على 
الصئاعة. . وإن هذه الإستراتيجية تعن أن المنظمة التى تستخدمها منظمة قائدة ومسيطرة 
على سوق الصناعة التى تقدمها إلى هذه السوق. 
تنقسم هذه الإستراتيجية إلى ثلاثة أ نواع: 
8ه إستراتيجية القائد 51216819 1,62061. 
إستراتيجية المتحدي 521683 جعت 81160 . 
© إستراتيجية التابع /81 56 1011011 


1. إستراتيجية القائد لاع5266 :١ر0‏ »,1 


لاد 7 له قيادة السوق 00 1 - 1ع12:1) وهى 
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111151111559199 00# إستراند د يات أ ل شل 2 واسترات. : بات ال بق 


تقدمها هذه المنظمة والتى تميزها وبالتالي سيطرتها على السوق وقيادته من خلال ما 
تتمتع به من جودة في المنتجات المقدمة والتسهيلات الممنوحة للمستفيدين منهاء نما 
يزيد مع ]قيال الرياتن اللتعادل معهاء وذ إدر انبيحة القافذ او اقبادة الجر تيدف إل 
البقاء ف وضعها القيادي الحالى. وإن هذا المدف تتوسطه أهداف أخرى كزيادة 
الخضة البير فيه والحافظة علنها من خلال وكيم إمنر نكا تسعيرنة وتوو عي علانها 
زيادة إقبال الزبائن للتعامل مع هذه المنظمة الخدمية والذي حتما ينعكس إيجابا على 

زيادة ونمو الحصة السوقية والتى تبقيها كمنظمة قائدة في السوق. 

2. إستراتيجية المتحدي 502657 عع د 1لةط0) 

ويطلق عليها إستراتيجية متحدي السوق (51:2689 0211628612)-اع112:1) . 
إن أساس هذه الإستراتيجية هو قيام المنظمات بتحدي المنظمات القائدة في سوق 

المنتتجات وذلك باستخدام إحدى الإستراتيجيات التالية: 

* إستراتيجية اهجوم المباشر ((56:268 462016 11666©): تستخدم عادة كأداة 
لمواجهة المنافسين وخاصة الكبار منهم في أجزاء معينة من السوقء وذلك 
باستخدام أسلوب التحدي في السياسة السعرية أو التجديد في أنواع المتتجات 
المقدمة. 

© إستراتيجية الباب الخلفي (56268 :10001-:1881) تستخدم هذه الإستراتيجية 
في قطاعات سوقية مختلفة أو متجانسة» وتتم من خلال شبكات واسعة من قنوات 
التوزيع» فروع» وسطاء معتمدون في كل قطاع سوقي معين. 

© إستراتيجية السمك الصغير (56:24689 نمم 6©)'': وفق هذه الإستراتيجية فإن 
التحدى يستهدف المنافسين الصغار في الصناعة. وإن المهدف العام لإستراتيجية 
المتحدي في سوق المنتجاث هو تدفع المنظمة للحصول على أكبر حصة سوقية من 
خلال الضغط على المنافسين الكبار والصغار منهم. 

3. إسترانيجية التابع 531 نزع 101107 

وطاق عاديا الاسة اتعمة السورفة للأتباع (اع 5216 نمع 1"01101-اعع1/1211) 
تعتير هذه الإستراتيجية من الإستراتيجيات الأفضل للمنظمات الصغيرة والتى لا 


(*) أصل الكلمة (لإمم6)افريقية وتعنى السمك الصغير. 
00 


تتمكن من منافسة المنظمات الكبيرة. وإن الأساس في هذه الإستراتيجية هو أن جهود 
المنظمة يتركز على السوق المتواجدة فيه أو أجزاء معينة منهء وكذلك تعتمد هذه 
الإستراتيجية على تقليد المتتجات للمنظمات الكبرى. وإن إستراتيجية تقليد المتتجات 
تعتبر مريحة حالما حال إستراتيجية تجديد المنتتجات وذلك لانعدام تكاليف الابتكار 
الى تتحملها المنظمة المبتكرة . وعلى ضوء ذلك فإن الكثير من المنظمات تحاول تقليد 
سلعة أو خدمة معينة وطرحها للأسواق وبالتالي تلقى قبولاً لا بأس به من الكثير من 
الزبائن. 

والشكل التالى يوضح أنواع هذه الإستراتيجية. 


الإستراتيجيات المستئدة على هيمنة السوق 
1226نت 00آ[ ع ستاعءاسة 1 0 8250 د65 1م5521 ظ 


إستراتيجية القائد إستراتيجية نيجه التالع ١‏ 
521617 1ع30ع.]1 17 511216 10110171 ١‏ 


إستراتيجية الباب | | إستراتيجية السمك 


الخلفي 5 الصعز 


كأع83]]ش 10110[ ]| 2موطزنج8 ظ ا00 
اد 01017 ظ ات 


9 الصميدعي ر ردينة» 22010 ص 3 
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سس إستراتيجيات المنظمه وإستراتيجيات السويق 


د. إستراتيجية التسويق المتمركز على الزيون 
201115 عستاععاعة 81 لدعتامعن) - تاعسدمادنانا 

الاتجاهات الحديثة للتسويق في الوقت الراهن تركز على الزبائن ومحاولة جذبهم 
للتعامل مع المنظمة ومن ثم المحافظة عليهم, كذلك العمل على إعداد الزبائن وثموها 
عن طريق تقديم قيمة أكبر يمكنها من إحداث الرضا لديهم وثم الولاء للمنظمة 
ومنتجاتها. وإن الاتجاه الإستراتبجي لا يمكن أن يتم إلامن خلال فهم حاجات 
ورغيات الزبائن والعمل على تلبيتها بأفضل الوسائل والطرق بما يخلق إشباعاً لتك 
الحاجات وثم تحقيق الرضا والولاء لهذه المنظمة. 

وكما هو معروف بأن الزبائن مختلفين في حاجاتهم واتجاهاتهم وخصائصهم 
الشخصية والديمغرافية والاجتماعية وغيرهاء الأمر الذي يتطلب تقليل هذه 
الاختلافات إلى أدنى مستوى بالشكل الذي ساعد علي صياغة الإستراتيجيات 
لملائمة لطبيعة الزبائن المراد الوصول إليهم. وبهذا الصدد يشير كل من (كوتلر 
ارمسترونج» 7 صن 270137 لوجود ثلاثة أنواع من الإستراتيجيات التسويقية 
التي يمك آن تخدم إدارة التسويق في المنظمة الخدمية بهذا الصدد وهي: 
1. إستراتيجية تجزئة السوق 51126683 قغدع مع 5 أع1 1121 

يطلب عليهها مها إستراتيجية التنويع (١‏ ع621مع 10112 51121687 
8 وإن أساس هذه الإستراتيجية هو قيام المنظمة تجزئة السوق 
(ممقةاسعصيعة5 عمتاععاتة31) إلى قطاعات أو يجموعة من الزبائن ذوي خصائص 
مشتركة» وبمعنى آآخر إن هدف تنجزئة السوق هو محاولة لتقليل الاختلافات الشخصية 
والدبمغرافية والاججماعية بين فئات الزبائن للوصول إلى نوع من التشابه والتمائل قدر 
المستطاع, وبالتالي خخلق قطاعات سوقية زات سمات مشتركة من ناحية خصائصها 
المختلفة. وعلى ضوء هذه التجزئة تقوم المنظمة بوضع إستراتيجيات المزيج التسويقي 
الذي يتناسب مع كل قطاع من القطاعات المميزة» وبالتالي يعامل على أنه سوق 
مستهدف منفصل عر القطاعات الأخرى؛ والشكل التالي يوضح ذلك: 
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شكل (0- 10): إستراتيجية تجزئة السوق (إستراتيجية التنوع) 
المرجع: (الصميدعيء. 2007, ص 47)149) 


2. إستر انيجية تسويق الهدف 56:2]687 عدناء 112:1 أمع ]1 

ويطلق عليها إستراتيجية التركيز (5621689 ع دناه [نة11 2160 اطع دده )): 
وتستند هذه الإستراتيجية على فيام المنظمة بتقويم جاذبية كل قطاع سوقي ترغب في 
التعامل معه. وإن نتدائج هذا التقويم ستحدد أي من القطاعات المختارة سيته 
استهدافها والتى يمكن أن تنتج فيه أكبر قيمة عميل مربحة ونمحافظ على هذه القيمة 
مرو الزمن من خلال إقامة علاقة زبون مربحة وطويلة المدى. وإن هذه المسألة ‏ 
تتحقق إلا من خلال ما تقدمه المنظمة من خدمات متميزة قادرة على الاستجابة 
لحاجات ورغبات الزبائن وإرضائهم وثم خلق الولاء لمتتجات المنظمة. ولذلك فإن 
تسويق الحدف هو عبارة عن تلك العملية التي يتم فيها تقويم جاذبية كل قطاع سوقي 
وأختيار قطاع واحد أو أكثر لدخوله (الصميدعيء الجيوسي. 2009, ص 4إ.02)5. 

إن إستراتيجية تسويق الحدف تعني قيام لمنظمة بالتركيز على قطاع أو عدد قليل 
من القطاعات من خلال صياغة مزيج تسويقي واحد يستهدف هذه القطاعات. 
3. إستر اتبيجية موقع السوق عسنده6زوه7 غ311 

إن إستراتيجية تحديد موقم السوق (16101018و720 ا تعنى قيام المنظمة 
بعمل ترتيب معين يسمح اجات المنظمة من أن تحتل مكانة واضحة ومميزة ومرغوبا 
فيها في أذهان الزبائن قياسا بمنتجات المنظمات المنافسة. 
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لد سس لب ب سح إستراتيجيات المنظمة وإستراتيجيات التسويق 


شكل (7- 11): إستراتيجية تسويق الهدف (إستراتيجية التركيز) 
لمرجع: (الصميدعي» 22007 ص 1/149 

إن تحديد الموقع الفعال للمنتج لابد أن يكون مميزأ فعلاً بعرض تسويقي 
للمنظمة من خلال التركيز على القيمة الأكبر التى يقدمها هذا المنتج. وإن بناء الموقع 
المرغوب فيه ليس هو الخطوة الأخيرة بل لابد من القيام بخطوات أخرى مساعدة 
ومكملة هي توصيل هذا الموقع لزبائن الهدف. وفي نفس الوقت يجب أن يدعم برنامج 
التسويق الكلي للمنظمة. 

إستراتيجية تحديد الموقع المختار لمنتتجات المنظمة. والشكل التالي يوضح تلك 
الإستراتيجيات. 


إستراتيجية التسويق المتمركز على الزبون 


5105 سناع 1 121امعن) 1م013 15ت 


إستراتيجية تسويق أهدف 


لجع 526 ع متاععاتة 1/1 أعع8 1ه 1 


إستراتيجية تجزئة السوق 
511047 دم ناماع دوع 5 أع1/1211 
شكل (7- 12): إستراتيجيات التسويق المتمركز على الزبون 


المرجع: (كوتلرء أرمسترونج» 7 ص نيه بتصرف 


إستراتيجية موقع السوق 
1/1211 
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الفصل السابع 


ه. إستراتيجيات التسويق وفقا للمحيط الذي تعمل فيه 

ضمن التطورات الحديثة للفكر الإستراتيجي التسويقي فقد ظهر في الآونة 
اد مصطلحان جديدان يتعلقان بأنواع الإستراتيجية التسويقية وفقاً للمحيط 
الذي تعمل به المنظمة وهما: (2 - 1 2 ,2010 ,2.018 ناه مك1 .جه 4 
© إستراتيجية المحيط الأزرق. 
8 إستراتيجية المحيط الأحمر. 
1. إستراتيجية المحيط الأزرق 

يشير المحيط الأزرق إلى البيئة الهادثة بطيئة التغير والمنظمات أكثر قدرة على 
التنبؤ متخيراتهاء كذلك تتصف بضعف المنافسة. وإن إستراتيجية المحيط الأزرق هي 
التي تحدد من خلال التوسع في مساحات جغرافية سوقية غير معروفة مسبقاً وخلق 
الطلب وفرص النمو المعرفي وال مخطط. 

وبالرغم ما يتسم به المحيط الأزرق من سمات وخاصة فيما يتعلق في المنافسة 
ومستواهاء وكذلك فإن الظروف البيئية وخاصة الاقتصادية منها يشير بوضوح إلى 
أهمية زيادة المحيطات الزرقاء» فإن فرص النجاح لا تكبر بل على العكس فإن هذا 
النجاح سيكون أقل نتيجة لزيادة المخاطر»؛ حيث يكمن الأمر في كيفية النجاح ني 
المحيط الأزرق. 

إن مسألة النجاح هذه تعتمد أساساً على مبادئ صياغة الإستراتيجية التسويقية 
الزرقاء الناجحة ومستوعبة لكافة الظروف السائدة في المحيط الأزرق» إضافة إلى آلية 
تنفيذ هذه الإستراتيجية في الواقع. 1 

إن صياغة وتنفيذ إستراتيجية الحيط الأزرق يجب أن تركز على مسالتين إذا ما 
أريد لما الدجاح في ذلك؛» وهما: 
» زيادة الفرص: التوسع في استغلال الفرص المتاحة في بيئة الأعمال الزرقاء. 
تقليل المخاطر: محاولة أن تكون المخاطر أقل ما يمكن من خخلال النظرة التكاملية 

بين صياغة الإستراتيجية وكيفية تنفيذها. 

هناك العديد من الأسس التي تؤدي إلى صياغة تنفيذ إستراتيجية المحيط الأزرق 

بشكل ناجح يهدف إلى زيادة الفرص وتقليل المخاطر. 
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سس سس سح إستراتيجيات المنظمة وإستراتيجيات التسويق 
جدول (7- 3): أسس صياغة إستراتيجية المحيط الأزرق 
المرجع: إعداد المؤلفين 


سن صيافة تفي إسقايية اغيط لأذرق 


1. التحديد الدقيق لحدود السوق من خلال إعادة مخاطر البحث 


بناء حدود السوق. 
النظرة إنيما عد الطلب ابداى لي نظرةاتقوية ٠‏ طرالوازقة [الحظمة 
اللاي تفن 
4. السعي لاعتماد أساليب وسياسات إستراتيجية 


ع 
غاطر أساليب وثماذج العمل 


ظ غاطر التنظيم 
مخاط تغيبر الإدارة 


إن إستراتيجية المحيط الأزرق الناجحة يجب أن تلبى منحنى القيمة بثلاثة 


صححريحةه 


| 5. التغلب على المشاكل التنظيمية الأساسية. 


6. وضع خطط تنفيذ ضمن اتجاهات الإستراتيجية. 


مؤشرات أو معايير» هي : 

ه التركيز: إن فقدان التركيز سيؤدي إلى ارتفاع التكاليف ويفقد نموذج إدارة الأعمال 
فيها من التطبيق لهذه الإستراتيجية. 

ه التفرد: إن فقدان التفرد يجعل المنظمة غير متميزة وغير متفردة في السوق. 

ه الشعار: حين يفقد الشعار المنتج الذي يخاطب الزبائن فإنه يأخذ شكلا تقليديا 
للقيمة دون الإمكانيات اللازمة على الإقناع الذي يعتبر الأساس في جذب الزبائن 
وتحقيق أهداف المنظمة. 

2 إستراتيجية المحيط الأحمر 

إن إستراتيجية المحيط الأحمر تشير إلى أن المنظمة تعمل في بيئة متحركة ومتفاعلة 
تتسم بوجود عدد من المنظمات المتمائلة» وإن التنبؤ في هذه البيئئة صعب التوقع 

ويتطلب مرونة عالية للتعامل معها. 

إن إستراتيجية المحيط الأحمر تشير إلى الإستراتيجيات الموجودة حالياً وضمن 
رققة سوق نابح موق المعرونة التدوة. وان وبجعود علد من اللظيات البفائده 
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في ما تقدمه من منتجات في نفس الأسواق أو السوق؛ وهذا يشير إلى أن منظمة 
الأعمال تواجه منافسة شديدة» الأمر الذي يتطلب من المنظمة استخدام ما لديها من 
إمكانيات مادية وبشرية وخبرات ومهارات... وغيرها. في صياغة إستراتيجية التسويق 
الحمراء القادرة على محاكاة المنافسة والصمود أمامها في هذه الأسواق. 

إن الفرص المتاحة أمام المنظمة محدودة وتتطلب السرعة للاستجابة لما 
واستغلالهاء وإضافة إلى المخاطر الكبرى التى تواجه عمل هذه المنظمات. هناك العديد 
بخ الأسس لصياغة وقنفية سار اتيجية الحيط الأحمر وكما هو مبين في الجدول التالي: 

جدول (4-7): أسس صياغة إستراتيجية المحيط الأحمر 
المرجع: إعداد المؤلفين 


الأحمر 
بقلايد جز ان الميوق السعيدنة وذلك: رإعاذة 
بناء حدود السوق للتعامل معه. 
لاس 
والتكيف للمحيط الأحمر 
ال مع 


المتجددة ومحاولة تلبيتها بشكل متميز. 
تخاطر سياق أو نماذج العمل 


. وضع المنهج الإستراتيجي الصحيح لعملية 
التنفيذ الصحيح. 
. تذليل العقبات التنظيمية الأساسية 
. وض عالإطرر التنفيذي الواأضح 
لإستراتيجية المحيط الأحمر 
. التركيز في صياغة الإستراتيجية على: 
© التفرد. 
الم 
© الريادية. 
© الإبداع. 
الاتكار: 
. وضع إستراتيجيات تنافسية أساسها الزبون. | 


تخاطر التنظيم 


تخاطر الإستراتيجيات التنافسية 
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سس سح إستراتيحيات المنظمه وإستراتيجيات التسويق 


ويجب على إستراتيجية المحيط الأحمر أن تلبى منحنى القيمة للمنظمة من خلال: 

٠‏ التميز: إن خطوات التميز تعنى عدم قدرة المنظمة على خلق القيمة. 

ه المروئة: إن فقدان المرونة في التخطيط والتنفيذ سوف يعقد نموذج الأعمال من 
حيث التطبيق والتنفيك. 

ه التركيز على إدارة علاقات الزبون «6183): إن فقدان إدارة علاقات الزبون 
طويلة سوف يؤثر على نجاح الإستراتيجية التسويقية للمنظمة. 

ه الريادية: إن فقدان الريادية في تلبية حاجات ورغبات الزبائن المتجددة يعني فشل 
الإستراتيجية المعدة لذلك. ١‏ 

تسليم قيمة أعلى: إن فقدان إستراتيجية تسليم قيمة للزبون يعنى عدم قدرة المنظمة 
على التنافس في الأسواق. 
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مراجع الفصل السايمع 
ع يبععلاعة:21 له تتتمعط 1 ع متاععاتة ك8 ,(1993) ,كز ,نتععلو 8‏ .1 
2011 11 .آ مم تدعدك8 


أمع0020) 21ع7اءع 113238 5115268165 ,(1994) ,ل ,275012 ص7امط 1 .2 
2115 03] 01 1م2181 روع0235) 2110 


3 الصميدعى» نحمود» (2)2000 مداخل التسويق المتقدم. الاأردن» دار زهران 
للنشر والتوزيع. 
4 الصميدعي» مود (2007). أستراتيجياث التسويق» مدخل كمي 
وتحليلي. الأردن» دار امل للنشيو والتوزيع. 
5 الصميدعى؛ غمود؛ (2010)) إستراتيجيات التسويق. الأردن؛ دار الحامد 
للنشر والتوزيع. 
6 الصميدعي؛ محمود؛ ردينة عثمان» (2010)) تسويق الخدمات» الاردن» دار 
المسيرة الس والتوزيع. 
1م عمساععاتة/8ة عاوعامد عط ,(2008) ,184 ,تععلدظ .7 
9 ,رقاعت [210 1/1/2 ,كمه هع 1اطنط ,لزوع نمت 5 معطمو 
01 10115081 قصاعء1يد/1 علصناط عتتوك/ة ,(2007) ,5 .1 ,تعموع1 .8 
ا 011لا نع[8 ,24 810 عمتاعع 1211 اكه 
,1/15 عصتاععاتدك/3 ,(2010) ,بعمعاتصاعا0؟1 ,مناعج17 .9 
لحلمه ‏ .دع تتنططع؟ ‏ 1000 .لت ,7م5628 ع مناععايه 31 ع تناع م81 
' ْ 2*5 
188 52168166 ,(2010) ,لتقطعنظ ه1111 2 مناه© صوع111© .10 
.8 ,0111013ع تمه اعصاع 2 - تزه 117 نتم نا رع متمصة 21 


01 1أمصطعه 822614 مقاط عستناعءاتوكة ,(2001) ,10همه<22 سامعلةكة .11 
خذزنا /إ0ةمتتامن) 5عووع2]500 ع تنتاعع[ 1/12 غ1 رامع صعع قمة ١/1‏ 


2. الصميدعيء محمود. الجيوسي سليمان. (2009)) تسويق الخندمات المالية: 
الآردن» دار وائل للنشر والتوزيع. ظ 
3 كوتلن فلسسية؛ ارمسترونج. جيري» (2007): أساسيات التسويق» الرياض 
درا المريخ للنشر والتوزيع. 
6517 11211611185 ,(2010) 177 /ع2.01 للع م1 .عه // :ماق .14 
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أولاً: مدخل # المزيج التسويقي 
ثانياً: إستراتيجيات المنتجات 


كالثاً: إستراتيجيات التسعير 
رابعاً: إستراتيجيات التوزيع 
خامسا: إستراتيجيات الترويج 
مراجع الفصل الثامن 


لل إستراتيجيات المزيج التسويقي 


الفصل الثامن 


جب نكن 


ب جه 2 1 
1 اده 7 / 84 . 0 ينم 
تي م ا أ م ١‏ مك وابيد اده ا لتتسظة ع 
9 شت 


اكقدمة 1211001121102 

إن المزيج التسويقي يعتير الآداة الى تساعد في تنفيذ إستراتيجية التسويق 
وكذلك تأثيره الواضح على صباغة الإستراتيجية التسويقية وارتباطه الوثيق بهذه 
الإستراتيجية باعتبار أن إستراتيجيات المزيج التسويقي ما هي إلا الوسيلة التي ترجم 
إستراتيجية التسويق على واقع التطبيق والتنفيط. 

إن تحليل المزيج التسويقي المناسب مهم جداً لتنفيذ الخطط الإستراتيجية 
التسويقية الخاصة لكل عنصر من عناصر هذا المزيج الذي يتكون من أربعة عناصر 
(المنتج» التسعير» التوزيع» الترويج) وهذا ما يعبر عنه بالمزيج التسويقي التقليدي. 

إن هذه العناصر الأربعة لابد لها من أن تتكامل وقناف اتمانيينا وصبر ا 
للمزيج التسويقي الفاعل. وإن صياغة إستراتيجيات كل عنصر من عناصر المزيج 
التسويقي تخضع للاعتبارات المتعلقة بإستراتيجية التسويق والمنظمة. وفي نفس الوقت 
طبيعة المهام التى يضطلع بها كل عنصر وكذلك دوره في تنفيذ الإستراتيجية التسويقية. 

إن إستراتيجيات المزيج التسويقي إذا ما أعد لما إعدادا صحيحا فإنه حتما 

سوف يؤثر على نجاح تنفيذ إسترائيجية التسويق باعتبار أن هذه العناصر تشكل 
وحدات العمل الإستراتيجية (5810) التي تتولى نقل التوجهات الإستراتيجية 
التسويقية إلى حيز العمل الفعلي والواقعي. 
في هذا الفصل سنتناول ما يلي: 
1. مدخلا في المزيج التسويقي. 
2. إستراتيجيات المنتتجات. 
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الفصل الثامن ‏ 
3. إستراتيجيات التسعير. 
4. إستراتيجيات التوزيع. 
5. إستراتيجيات الترويج. 
أولا: مدخل ب المزيج التسويقي 1/112 ع دتاعء! :1512 دز ع1 و15 

إن إستراتيجية التسويق تعتير الأداة التي توفق بين المبادئ العامة التى بواسطتها 
تستطيع إدارة التسويق تحقيق أهدافها في السوق» وبين وحدات العمل ذات المساس 
المباشر لأنشطة التسويق في الأسواق. وهذا يتم من خلال وضع الخطط العريضة 
لإستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي وكذلك التكتيكات اللازمة للتعامل مع 
الظروف البيئية ا حيطة والمناخ التنظيمي السائد ضمن توجيهات إدارة المنظمة وإدارة 
التسويق فيها. وكذلك يجب أن تحتوي هذه الإستراتيجية التسويقية القرارات الأساسية 
امتعلقة باموازنة بين امهم امخاصة بكل عنصر من عناصر المزيج التتسويقيء والكلف 
المرتبطة على تنفيذ هذه المهام. 

إن ميزانية التسويق التي تنضمن توزيع الإنفاق والتكاليف على عناصر المزيج 
التسويقي وفقا لرؤيا الإستراتيجية المتوازنة بين طبيعة المهام ومتطلبات عملية التنفيذ. 
كذلك فإن وضع ميزانية التسويق لا يمكن أن تتم إلا من خلال التحديد الدقيق لدور 
كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي. ووفقاً لذلك فإن إستراتيجية التسويق لابد لها 
من أن تحدد مؤشرات وطبيعة عمل كل عنصر سواء على الأمد الطويل أو الأمد 
القصين أو المتوسيط: وبمعنى حر فإن إستراتيجية التسويق يجب أن تحدذ الدور 
الإستراتيجي والتكتيكي لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي. 
أ. عناصر المزيج التسويقي 

يعتبر المزيج التسويقي 3/1 8 211) من أهم مفائيح التسويق الحديث» 

يي الأدوات 3 تستخدمها منظمات الأعمال في عمليات تسويق 
منتجاتها وتحقيق أهدافها التسويقية 

من الناحية النظرية فإن هناك العديد من الأدوات التي تستخدمها المنظمات في 
عمليات التسويقء إلا أن أول من جمع تلك الأدوات وأطلق مصطلح (4و2) هو 
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الساعدء 2007, ص 54 - 17)55. 


1 المنتج 2200111 . 
السعر 215106. 
المكان (التوزيع) ع7120 . 
الر ويج 11 .ا 

إن تفاعل العناصر القياسية الأربعة (4©) (المنتج» التسعيرء التوزيع؛ الترويج) 
لتشكل المزيج السويقي لكل من المنتجات والخدمات مع اغدااف» أسبالييج: التطيق)؛ 
إلا أن (647 5 ,1994 ,ططز)© أشارت إلى أنه بالإمكان إضافة عناصر أخرى لمزيج 
تسويق الخدمات لتزداد سعته وتتضمن سبعة عناصر أطلق عليها المزيج التسويقي 
الموسع للخدمات (2,7)» وإن هذه الإضافة قد اتفق معها الكثير من الباحثين وعلى 
رأسهم كل من (18 2 ,2000 عصان ع اسقطازءج)”3. وإن العناصر الثلاث 
الإضافية هي: 
© العمليات 210065565 . 


ذخ هنا ىد 


الناس 260016 . 
ه الدليل المادى ععمع8710 1[:51621. 
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الفصل الثامن 


والفكل التالى يوقم اللزيج العبريقي التقاردي الرسم: 


المنتج المخدمي التسيعين التوزيع ظ الترويج ظ 
ْ 2200 11116 ا 1210011702[ ظ 
1 7 1 4 


المزيج التسويقي التقليدي 


المزيج الموسع للخدمات 


0 


الدليل المادي الناس ظ العمليات 
عع 0 2151601 اله رك" ظ 1115 


و(18 2000,27 000000000 ل 2 ,1994 مط 2 50111 
,(2132 ,2006 ,7)88:108(الصميدعي؛ رديئة» 2010 ص 7)79) 


فيما يلي إيجاز هذه العناصر: 


© المنتج 1100101: يقصد بالمنتج السلع المادية» الخدمات» والأفكار الي تقوم المنظمة 
بإنتاجها وتقديمها للأسواق المختلفة وفقأ للمواصفات وجودة وخصائص معينة 
تلبى حاجات ورغبات الزبائن وتحقق لهم الإشباع والرضا. 

© التسعير 66 يعتبر السعر من القرارات الإستراتيجية المهمة التى للها انعكاسات 
ايجابية أو سلبية على تسويق المنتتجات. 
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المكان (التوزيع) © يعد المكان أو التوزيع من الأنشطة المهمة في تسويق 
المتتجات» وإن تحديد المنافذ التوزيعية المناسبة للمنتجات (المباشرة أو غير المباشرة) 
يعتمد على طبيعة المنتتجات المقدمة ومكان ووقت تقديمها. 
الترويج 010 إن الترويج يعتبر عاما" فوا لدفع الزبون للتعامل مع 
المنظمة وما تقدمه من منتجات في الأسواق المختلفة. 
الناس (الأفراد) 16مه26: يمثل الأفراد العنصر الأساسي في إنتاج وتقديم الخدمات 
فمن دون هذا العنصر سوف لا يمكن إنتاج الخدمة وتقديمها والإستفادة منها. 
الدليل المادي وععصء10. لوءأووط2: بعشل الدليل المادي أو البيئة المادية 
المستلزمات المادية الداعمة والمساعدة في تقديم الخدمات (السلع؛ المباني؛ 
اتتجهيزات...) التى تسهل عملية تقديم الخدمات. 
العمليات 65وو20»6: تمثل الإجراءات التي يتم من خلالها تقديم الخدمة» ولذلك 
فإن الاحتواء المباشر للزبون فيما يتعلق بإنتاج أغلب الخدمات والإمكانيات الفنية 
لكافة الخدمات يتعاظم خلال العمليات التي يتم إجراؤها عند أداء الخدمة. 
ب. تكامل عناصر المزيج التسويقي 
إن عناصر المزيج التسويقي لابد أن تتفاعل وتتكامل فيما بينها للوصول لتحقيق 
أهداف إدارة العسويق» وعليه فإن إستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي تمثئل كل منها 
جزءاً مشتقاً لإستراتيجية التسويق؛ وإن كل عنصر لابد أن يكمل التالي ويسير بنفس 
الاتجاه امحدد للاستراتيجية التسويقية للمنظمة. 
إن تكامل إستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي يأخخد اتجاهين: 
التكامل الرأسي: باعتبار أن إستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي هي 
فار اتات مشتقة من إستراتيجية التسويق باعتبارها الموجه العام لكافة 
إستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي. 
. التكامل الأفقي : بالنظر لكون عناصر المزيج التسويقي يمثل كل منها جزءاأ مكملا 
للآخر داخل الميكل التنظيمي لإدارة التسويق وبالتاليى يجب أن تكون منسجمة 
ومتوافقة فيما بينها. 
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الفضل الثامن ---.- 
الشكل التالي يوضح هذا التكامل لعناصر المزيج التسويقي التقليدي. 


| الإستراتيجية العامة | 


للمنظمة 


التكامل الافتي + لله التكامل الافقي 


ظ شكل (2-8): تكامل إستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي 
ظ المرجع: إعداد المؤلفين 


كانيا: إسنراتيجيات المنتجات 5122189 20011214 

عندما تقوم إدارة التسويق بإعداد إستراتيجية المنتجات يجب أن تراعي أهمية 
هذه الإستراتيجية: الوضع الحالي للمنظمة وتأثيراتها المستقبلية على نمو وتطور وأرباح 
المنظمة. ونتيجة للتغيرات السريعة في بيئة الأعمال بكل جوانبها والطلي المتزايد على 
مختلف المنتجات وخاصة ذات الجحودة العالية والتمييز في سوق يتسم بالمنافسة الشديدة. 
ما أدرى إلى زيادة اهتمام الإدارة التسويقية بالإستراتيجية المتعلقة بالمنتجات. 

إن نمو المنظمة واستمرارها يعتمد بالأساس على قدرتها على تقديم منتتجات 
جديدة وتطوير منتجات قائمة؛ الأمر الذي أدى إلى ازدياد حجم الاستثمارات في 
البحوث العلمية الخاصة بالمنتجات. وإن أي منظمة عندما تضع إستراتيجية منتجاتها 
تهدف من ذلك إلى تحديد الفرص التسويقية الجديدة التى تعطى فائدة وريجحاً أكبر على 
الأموال المستثمرة في ظل أقل تخاطرة تمكنة وكلفة ممكنة 2 7 
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سسسب ححححبببحح إستراتيجيات المزيج التسويقى 


أ. مفهوم المنخج أرع2)02 0011م 


نظرأ لأهمية المنتج على صعيد الإستراتيجيات التسويقية فإن الكثير من 
الباحثين حاولوا إعطاء مفهوم يحدد الأبعاد التى يتضمنها مصطلح المنتج. ويمكن إيجاز 

أهمها: 

1. عرف (113 2 ,1991 ,ضوغمة5) المنتج بأنه مجموعة من الصفات الملموسة 
وغير الملموسة بما في ذلك العبوة واللون والسعر وسمعة ومكانة كل من 
الشركة المنتجة والبائع وخدمات المنتج والبائع التى يقبلها المشتري كعرض 

2 أما كل من (276 7 ,2004 رعصمتكصسخ ع ععلاهم>) "7 فقد عرف المنتج بأنه شيء 
يمكن عرضه في السوق بقصد الانتباهء والامتلاك والاستعمال أو الاستهلاك 
والذي بدوره ربما يرضي الحاجات أو الرغبات. 

3. أما (الصميدعى»؛ 2007: ص 182)* فقد عرف المنتج بأنه مجموعة من المنصائص 
الملموسة وغير اللمرمة التى يتألف منها ويرتبط بها والتى تعير عن حاجة ورغبة 
الاك 1 

إن المضامين التى تضمنتها تلك التعاريف هي واحد وليس فيها اختلافات 

جوهرية وكبيرة وتركز على مسألتين أساسيتين: 

1. المخصائص الملموسة: والتى تعنى بالجوانب التى يلمسها الزبون وتشير إلى كل 
النواحي الاديةالمتمثلة باللون والشكل» والتصميم: والحجم... وهي تعبر بشكل 
العا جين السلع المادية. 

2. الخصائص غير الملموسة: فهي تعنى بالجوانب النفسية والاجتماعية والأخلاقية 
المتمثلة بالتفاخر والشعور بالراحة... وفي نفس الوقت فإن المنتتجات غير 
الملموسة تشير بوضوح إلى الخدمات والأفكار والمنافع التي يحصل عليها 
الويول: 

ويشير كل من (كوتلر وارمسترونج؛ 2007: ص 457)* إلى أن للمنتج عدة 
أبعاد أو مستويات هي : 
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الفهول لكام سحب 

© المنتج الفعلي 2200111 [408ع4: وهو ما يتعلق بالخصائص الطبيعية والكيماوية 
للمنتح وتصميمه وغلافه الخارجي واسمه التجاري. 

جوهر المنتج 200114 «007): وهو ما يتعلق بالمنفعة الجوهرية النانجة النبى يحصل 
لبد له لك اررق ال وميا 

© المنتج المدعم أ2500 3ع الع دطوسة: يتضمن مجموعة المنافع التي يحصل عليها 
المستهلك عند شراء المنتج (الخصائص والخدمات) مقارنة بما أنفقه من مال ووقت 
وجهود عند حصوله على هذا المنتج. 

والشكل التالي يبوضح ذلك 


الح الفعي 


الودة. التمية العبوة 


المرجع: (كوتلر» ارمسترونج» 22007 ص 90)458 
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مم حك لان لعا له ارد الو 
ب. دورة حياة المنتج 78216) عكلأآ 1800111 

إن مصطلح دورة حياة المنتج يعبر عن المراحل الى يمر بها المنتج منذ تقديمه 
للسوق إلى حين انتهاء دورة حياته واختفائه عن السوق» ولذلك يمكن تعريف دورة 
حياة المتتج على أنها تمثل الإطار الزمني الذي يبين فيه اتجاه الطلب على المنتج منذ 
تقديمه لحين لحظة استبعاده. وكما هو معروف أن البيئة التكنولوجية وما تحمله من 
تطورات مهمة ومختلفة ومتسارعة تجعل من الصعوبة على المنظمات على صعيد الأطر 
الثقافية والاقتصادية وغيرها من العوامل» التنبؤ لسنوات عديدة قادمة وذلك لعدم 

استقرار الطلب والتقدم في تكنولوجيا العمليات؛ وابتكار الأنظمة ذات التوجه الآلي. 

وإن هذه المؤشرات مهمة يتوجب على المنظمات دراسة ومعرفة دورة حياة كل منتججم 

من منتجاتها داخل الأسواق. وإن هذه الدراسة مهمة في إعطاء تصورات عن 

الديناميكية التنافسية للمنتج. 

إن تعبير دورة حياة المنتج يتضمن التأكيد على ما يلي: 

1[. أن للمنتجات حياة محدودة تبدأ بالتقديم وتنتهي بالاستبعاد. 

2-. متختلف المبيعات من مرحلة إلى أخرى حيث أن كل مرحلة من مراحل دورة الحياة 
مثل تحديات» فرصاًء ومشاكل مختلفة للمنتج والبائع. 

3. ارتفاع وانخفاض الأرباح في كل مرحلة من دورة حياة المنتج. 

4. يتطلب المنتج إستراتيجية تسويقية» إنتاجية؛ مالية... مختلفة في كل مرحلة من 
مراحل دورة حياة المنتج. ولقد اختلف المتخصصون في عدد المراحل التى يمر بها 
المتتجم خلال دورة حياته ولكن هناك شبه اتفاق لأكثر الباحثين على تقسيمها إلى 
أربع مراحل وكما هو موضح في الشكل التالي: 
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الفصل الثامن ‏ 


شكل (8 -4) 
دورة حياة المنتتج 
المرجع: (الصميدعي» ردينة» 2005, ص 19)243) 


1 مرحلة التقديم: تدأ هله المرحلة علل تقديم المنتج للسوق وتمثل نهاية مرحلة 
ابتكار المنتجات الجديدة» ومن السمات الأساسية لهذه المرحلة: 


5 ارتفاع تكاليف الإنتاج بسبب انخفاض كمية الونتاج. 

المنتج غير معروف في السوق نما يتطلب إبلاغ المستهلكين المحتملين بالمنتج 

© تكون مبيعاته منخفضة مما ينعكس على الأرباح المنخفضة (السلبية). 

9 ارتفاع تكاليف التوزيع والتشجيع من النفقات الشخصية أعلى من نسبة 
المبيعات بسبب الحاجة إلى الجهد التشجيعي وخاصة فيما يتعلق بالحث على 
تجربة المنتج. 

» عدم التغلب على المشاكل الإنتاجية (التكنولوجية). 
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إستراتيجيات المزيج التسويقي 
ه عدم التوسع في حجم الإنتاج والاكتفاء بإنتاج الشكل أو الأشكال الرئيسية من 
المنتج. 
© تميل أسعار المنتج للارتفاع بسبب الكلف الإنتاجية والتسويقية المرتفعة. 
9 ارتفاع نفقات الترويج وخاصة الإعلان الذي يتخذ شكل الإعلان التعريفى 
لغرض تعريف الجمهور بالمنتح وما هي فوائد استخدامه ومنافعه. 
© عدم التوسع في قنوات التوزيع والاكتفاء بقنوات توزيعية تحددة في مناطق 
اق 
0 مرحلة النمو: إن أهم سمات هذه المرحلة هي أن المبيعات تبدأ بالارتفاع السريع 
بسبب معرفة المستهلكين بالمنتج في الأسواق نتيجة الجهود التسويقية التي بذلت في 
المرحلة السابقة. وفيما يلي أهم مؤشرات هذه المرحلة: 
ه التوسع في إنتاج المنتج كمأ إضافة إلى قيام المنتجين بتطوير هذا المنتج وتقديم 
أشكال جديدة له. 
٠‏ التوسع في قنوات التوزيع لتشمل مناطق وأسواقا جديدة. 
ه تبقى الأسعار ثابتة أو تميل نحو الانخفاض. 
8 الحافظة على نفس المستوى من نفقات الترويج لمواجهة امنا فعسين وانتقال 
الإعلان إلى إعلان تنافسي. 
© ازدياد الأرباح. 
3 مرحلة النضوج: في هذه المرحلة تتباطأ نسبة نمو المبيعات للمنتج ويدخل في مرحلة 
النضوج السلبى. وتتميز هذه المرحلة بطول فترتها بالقياس إلى المراحل الثلاث 
الأخرى مما يخلق الكثير من المشاكل والتهديدات أمام إدارة التسويق وبالإمكان 
تقسيمها إلى المراحل الفرعية الثلاث التالية: 
» مرحلة النضوج الصاعد: حيث تستمر المبيعات بالارتفاع النسبي ولكن هذا 
جدد حاولون دخول سوق إنتاج هذا المنتج. 
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الفصل الثامن مل 
9 مرحلة النضوج المستقر: تتسم المبيعات بالاستقرار النسبيى لعدم وحود 
مستهلكين جدد يشترون هذا المنتتج وعدم وجود من يترك استهلاك هذا 
المنتجح . 
0 مرحلة النضوج المنحدر: في هذه المرحلة تميل المبيعات نحو الانخفاض النسبي 
ويزداد هلا الا نخفاض مع الزمن وه وأحد الملاكجرات المهمة لبداية مرحلة 
عدد أشكال المنتج. 


لتنشيط المبيعات: 


- محاولة التفتيش عن قنوات توزيعية في أسواق جديدة. 
- تركيز الجهود الترويجية على تنشيط المبيعات عن طريق تقديم المدايا 
والمسابقات. 

4. مرحلة التدهور: من أهم مؤشرات هذه المرحلة هي أن تميل المبيعات نحو 
الآنخفاض بنسب أسرع مما في المرحلة السابقة نتيجة لتحول المستهلكين عن شراء 
هذا لمنتتج إما بسبب التغيير في الأنماط الاستهلاكية لهم أو لظهور منتجات جديدة 
أكثر تطورا. 
أما أهم السمات المتعلقة بالمزيج التسويقي فهي: 

9 الانكماش في حجم الإنتاج مع تقليص أشكال المنتج والاكتفاء بالشكل أو 
الأشكال الرئيسية منه.. 

ه ميل الأسعار نحو الانخفاض السريع لاستخدامه كوسيلة لتنشيط المبيعات. 

الترويج يميل نحو الإعلان التذكيري مع جهود مكثفة لتنشيط المبيعات عن 
طريق تقديم الحدايا والخصومات. 

انكماش قنوات التوزيع بقيام قسم كبير من الموزعين بترك توزيع هذا المنتج. 
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ا ااا اا ا يشش 552 000 إستران. ب بات المزيج الت : يفي 


ج. الإستراتيجيات التسويقية خلال مراحل دورة حياة المنتج 
تختلف الإستراتيجيات التسويقية وفقأ لمراحل دورة حياة المنتتج؛ حيث إن لكل 
مرحلة من دورة حياة المنتجح إستراتيجية تسويقية تتناسب وطبيعة المرحلة التي يمر بهاء 

ويمكن إيجاز هذه الإستراتيجيات بما يلى: 

1. إستراتيجيات التسويق في مرحلة التقديم 

عند تقديم منتج جديد فإن إدارة التسويق قد تضع مستوى أعلى أو أدنى لكل 

متغير تسويقي» مثل السلعء التطوير» التوزيع» وجودة المنتج. 

وضمن هذه المرحلة تستخدم المنظمات عدة إستراتيجيات يمكن إيجازها بما يلي : 

ه إستراتيجية الكشط السريع: ونتضمن تقديم منتج جديد بسعر عال وبترويج كثيف 
ومستوى تطوير أعلىء فالمنظمة تضع أسعاراً عالية وذلك لكي تسترد جزءاً من 
التكاليف المرتفعة في مراحل تطوير المنتج الجديد» للحصول على سعر صاف لكل 
وحدة كلما كان ذلك ممكناء وتقوم المنظمة بالإنفاق الكثير على تطوير المنتج 
لوقناع المستهلكين بمزاياه حتى عند مستوى أعلى للسعر. وتعمل المنظمة على 
التطوير الكبير لتسريع معدل اختراق السوق. وهذه الإستراتيجية تعطي بعض 
الإحساس في ظل الافتراضات التالية: 
- جزء كبير من السوق قد يكون غير مدرك للمنتج. 
- أولئك الذين يعرفون أنهم يرغبون للحصول على المنتج ويمكن أن يدفعوا 

الس الطارتة 
- يواجه المصنع منافسة ممكنة ويود أن ينشئع تفضيل لعلاماته. 

» إستراتيجية الكشط البطيء: والذي يتضمن تقديم المنتج الجديدء في سعر مرتمع 
ومستوى أدنى من التطوير. وسوف يساعد السعر الأعلى في تشجيع قبول المنتج 
السريع. وتحافظ المنظمة على تكلفتها التطويرية وذلك لتحقيق مستوى أفضل من 
التطوير وخفض كلفات التسويق» ويتوقع من هذه التوليفة اختصار الكثير من 
الأرباح من السوق. وهذه الإستراتيجية تؤدي إلى: 
- إن المنتح محدد في الحجم. 
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حٍِ معظم السوق مدرك للمنتج. 
_- المشترون مستعدلون لدفع أسعار عالية. 
- المنافسة ممكنة ولكنها غير ظاهرة. 

ه إستراتيجية الاختراق السريع: تتألف من تقديم المنتج امحديد. وإنفاق الكثير على 
التطوير. وتعلك هذه الإستراتيجية عامل" مهما لاختراق أسرع للسوق» وتستخدم 
هذه الإستراتيجية عئدمأ: 

+ بيكون الشوق كبيرا. 

- يكون السوق غير مدرك للمنتج. 

- عندما يكون معظم المشترين حساسين تجاه السعر. 
- عندما تكون هناك مئنافسة ضخمة. 


- تدني كلفة وحدة التصنيع بالمنظمة مع منحنى إنتاج وخبرة تصنيع مجتمعة. 
إستراتيجية الاختراق البطيء: وتتألف من تقديم منتج جديد بسعر أدنى» ومستوى 
أدنى من التطوير؛ وسوف تساعد الأسعار الدنيا على قبول المنتج السريع» وتحافظ 
المنظمة على كلفات تطويرها وذلك لتحقيق صافي أرباح أكبر» وتعتقد المنظمة أن 
حاجة السوق هي السعر العالي المرن ولكن بتطوير مرن أدنى» وتستخدم هذه 
الإستراتيجية عندما: 

عر الم و 

- يكون السوق مدركا للمنتج كثيراً. 

د ,يكو البروى سعيايا شاه امعان 

- تكون هنالك منافسة ضمنية. 

فإذا اختار الرائد إستراتيجية التدني للقيام بالمجوم فسوف تكون هنالك مخاطر 
في المدى القريب مرة أخرى. وتجد أن الرواد في السوق لديهم أفضل اختيار من القيادة 
في السوق إذا لعبوا كورتهم بطريقة صحيحة؛ وعلى الرائد أن يرى الأسواق المتعددة 
في المنتج قد تدخل فيها بحيث أنه يعلم أن هناك صعوبة في الدخول فيها. 
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إستراتيجيات المزيج التسويقي 
2 إستراتيجيات السوق ني مرحلة النمو 

ضمن هذه المرحلة فإن المنظمات تستخدم عدة إستراتيجيات للحفاظ على نمو 
سريع للسوق كلما أمكن ذلك: 
ه تحسين المنظمة من جودة المنتج ويضيف إلى صفات المنتج الجديد وتحسين 

الأسلوب. 
ه تضيف المنظمة نماذج جديدة من المنتج. 
» يدخل قطاعات السوق الحديدة. 
ه إضافة قنوات التوزيع الجديدة. 
التركيز على وسائل الترويج وخاصة الإعلان التنافسي. 
* يقوم بخفض الأسعار في الوقت المناسب لجذب الطبقة التالية من المشترين 
الحساسين تجا الأسعار. 

إن المنظمة التي سوف تستمر في اعتماد إسترانيجية توسيع السوق تهدف لتقوية 
موقفها التنافسيء ويأني هذا التحسن بكلفة إضافية. فالمنظمة في مرحلة النمو تواجه 
الانجاه والتأرجح بين مساهمة السوق الحالية والربحية العالية» وهذا لا يتم إلا بإنفاق 
أموال كثيرة من أجل تحسين وتطوير وتوزيع النتج وهذا قد يكسبها موقفاً متميزأ في 
السوق. 
3. الإستراتيجيات التسويقية في مرحلة النضوج 

وفي مرحلة النضج فإن بعض الشركات تبعد منتجاتها الأضعفء اعتقاداً منها 
أن هئالك القليل الذي يمكن عمله. وقد اعتقدوا أن أفضل الأشياء هو الاحتفاظ 
بأمواللهم وإنفاقها على المنتجات الجديدة في أوعية التوزيع. وهذا يتجاهل معدل 
النجاح الأدنى للمنتحات الحديدة والإطار الضمني العالي الذي لدى المنتتجات 
القديمة. وتعتقد العديد من الصناعات أنها ناضجة كالسيارات والتلفازء والساعات 
والكاميرات. وتستخدم المنظمة ثلاثة إستراتئيجيات هي تطوير السوقء والمنتج. 
والمزيج التسويقي. 
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الفصل الثامن . 


ه تطوير السوق: على المنظمة أن توسع السوق لنتجاتها وذلك من خلال: 

- تحويل غير المستخدمين: يمكن أن نتحاول المنظمة جذب غير المستخدمين 
للمنتج: مثلأء فإن أهم شيء لنمو خدمة الشحن الجوي هي البحث الثابت 
للمستخدمين الجدد حيث إن ناقلي الجو قد يستعرضون فوائد استخدام 
الشحن الجوي على النقل البري. 

- دخول قطاعات السوق الجديدة: قد تحاول المنظمة دخول قطاعات السوق 
الجديدة. والتى تستخدم المنتج ولكن ليس العلامة مثلا حيث تم تطوير علامة 
جونسون شامبو الأطفال بنجاح إلى المستخدمين الكبار. 

. المضول عانق :زناتن المنظلفة النانيةة قن عدب النظمة زبائق الناقيييق اول 
أو تبي منتجاتهاء مثلاً ببسي كولا تحاول مع مستخدمي الكوكا كولا لكي 
يبدلون إلى الببسي كولاء بحيث تدفع تحدياً وراء الآخر فالزيادة في حجم 
الاستخدام قد يزداد وذلك بالحصول على زبائن لاستخدام المنتج أكثر. 

ه تطوير المتتج: ويحاول المديرون أيضا أن يضاعفوا المبيعات وذلك بتغيير صفات 

ومميزات المنتج. وقد يأخل هذا عدة أشكال. 

- إستراتيجية تحسين الجودة إلى زيادة الأداء الوظيفي للمنتج - فترة عمر المنتج» 
الاعتمادية» والسرعة. والتذوق. فالمصنع قد يأخذ المنافسة وذلك بتدشين آداة 
الماكينة المتحسنة والجديدة وطاقم التلفزيون والسيارات» أو المطهرات. ويسمى 
مصنعو الإعلانات هذه ب (زائد ‏ إيجابى)» وترقية الإضافة الجديدة أو 
الأغلآان عن شيء ثري وكير اق فقيل فيد ا لاستراتيمة فإفاتة الميلاى 
الذي تتحسن فيه الجودة» ويقبل المشترون دعوى الحودة المتحسنة؛» والعدد 
الكافي من المشترين والحودة العالية. 

- إستراتيجية التحسين: هي إضافة صفات جديدة في ا حجم والوزن والمواد 
والإضافات والملحقات, والتى توسع من الفترة والسلامة والقناعة مغلا 
وإضافة الطاقة الكهربائية إلى المحركات تزيد من السرعة وتصبح أكثر 
مهو ل 
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ه تطوير المزيج التسويقي: قد يحاول أيضأ مديرو التسويق تطوير المبيعات عبر تغيير 
عنصر أو أكثر من المزيج التسويقي. وعليهم أن يحددوا أي من عناصر المزيج 
التسويقي تغييره يمكن أن يحقق النجاح. 

4. الإستراتيجيات التسويقية في مرحلة التدهور 

تتصف هله المرحلة بتراجع كمية الطلب على المنتج على الرغم من جهود 
الأنشطة التسويقية المبذولة مما يدفع المسؤولين في المنظمة إلى حذف هذا المنتج أي 
استخدام إستراتيجية الحذف أو الشطب لكي تركز جهود الأنشطة على المنتجات 
الأخرى وتتخلص من التكاليف الإضافية. وإن انخفاض الطلب يكون بسبب ظهور 
منتجات جديدة ملبية لحاجات ورغبات الأفراد أو كون المنتتجات أصبحت لا تلبى 

هذه الحاجات. ئ 

إن وصول المنتح إلى مرحلة التدهور هذا لا يعني أن الإستراتيجية تكون حذف 
المنتجم فقط وإثما سوف يتم اتباع إستراتيجية أخرى لكي تمكن المنظمة من الاستمرار في 

السوق وفي تقديم منتجات» وذلك من خلال استخدام: 

© إستراتيجية تقديم منتجات جديدة تنسجم وطبيعة الطلب في السوق والمتغيرات 
والتطورات الحاصلة في السوق وامجتمع ككل. 

إستراتيجية التنويع في المتتجات المقدمة وفي المنافع التى يحصل عليها الزبائن. 

د. إستراتيجيات تطوير المنتجات الجديدة 

11 1ع ناع 10 512181 011121 0ط - نوع إل 

إن عملية تطوير المنتجات الجديدة تعتبر من العمليات الأساسية والحيوية التي 

لابد منها إذا ما أرادت المنظمة البقاءء الاستمرار» والنمو في السوق. وإن تقديم 
جات تحديدة يعثير موشرا مهمأ على حيوية المنظمة ورغبتها في تلبية احتياجات 
أسواقها وزبائتها. وفي نفس الوقت تعتبر أداة مهمة لتقوية المركز التنافسي 
إن عملية تطوير منتئجات جديدة لا يتم بشكل اعتباطي بل يستند على دراسة 

تحليلية واقعية للسوق ومعرفة التغييرات ذات العلاقة بها. 
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إن إدارة التسويق في منظمات الأعمال أمامها عدة خيارات إستراتيجية والتى 

يمكن أن تتبناها لتطوير منتجاتها: (الصميدعي» ردينة» 22010 ص 190 - 60)189. 

1. إسترانيجية تنمية وتطوير السوق 5112687 1ع متارم12691 ]عغ113:1: ترتكز 
ذه بداو فبجرة على بام النطلية نارين بوإناتج القهانها فتن مو علوله رشبا 
حاجات ورغبات قطاعات جديدة من الزبائن من نخلال: 

و اقزام النطلية حرسي وتغي النبكة اترر نط النكبانها التل إلى متاق جاتر 2 
جديدة لم يسبق التعامل فيها. 

© قيام المنظمة بزيادة جاذبية منتجاتها لفئات جديدة من الزبائن من خلال تطوير 
مواصفات جديدة في المنتجات المقدمة وتكثيف اللحملات الترويجية بهدف 
تعريف الزبائن الحدد في السوق بتلك المواصفات. 

ه البحث عن فئات جديدة من الزبائن فضلاً عن الزبائن الحاليين. 

2. إستراتيجية اخمتراق السوق: 563168 2102 اعمءط غ112:16: وتقوم المنظمة 
بناء على هله الإستراتيجية بزيادة حجم تعاملها من منتجاتها الحالية ف السوق 
الحالي. وهذه الإستراتيجية تتطاب من المنظمة زيادة جهودها التسويقية المختلفة 
بهدف: ْ 
6 تشجيع الزبائن الحاليين للمنظمة على زيادة معد لات استخدامهم منتحات 

المنظمة التالية. 
ه محاولة جذب واستقطاب زبائن المنظماث المنافسة لشراء منتجات المنظمة. 
ه محاولة جذب فئات جديدة من الزيائن المرتقبين يتصفون بنفس صفات الزبائن 
الحالية للمنظمة. - 
3 إستراتيجية تطوير منتجات جديدة وتحسين المنتجات الحالية: وتقوم هذه 


الإستراتيجية على قيام المنظمة بتطوير منتجات جديدة أو تعديل المنتجات الحالية 
لتلائم حاجات الزبائن» كما أن الزبون يقوم باكتشاف استخدامات جديدة 
للمنتجات الخالية. 
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إستراتيجيات المزيج التسويقي 

© إستراتيجية التنويع 7 م8150 53221: وتبلى هذه الإستراتيجية 
على قيام المنظمة بتطوير منتجات جديدة في أسواق جديدة وعادة ما تكون هذه 
خارجة عن نطاق المنتجات المألوفة كما أنها تتناول توسيع خطوط المنتجات 
الموجودة. 

والشكل التالى يوضح مصفوفة إستراتيجيات تطوير المنتجات الجديدة. 


با تح وير لماه 
ظ الحديدة ظ 


إستراتيجية التنوع (تنوع 

: المنتتجات الحديدة) 

شكل (8 - 5): مصفوفة إستراتيجيات المنتجات الجديدة 
المرجع: الصميدعى» رديئة» 2010» ص 51)190 


9 


| » 
أت 


: إستراتيحيات التسعير 5172168165 ع12”ا 

إن قرارات التسعير تعتبر من أهم القرارات في إدارة التسويق» فالجميع يعلم 
نان السعو يواتن يشكلا مباشر على أرباح المنظمات» ومن هنا تأني أهمية التسعير لأي 
برنامج تسويقي» وإن عملية تحديد الأسعار ليست بالعملية السهلة كما يعتقد البعحض» 
فهناك عدة عوامل تؤثر على عملية التسعير» فالتكلفة والمنافسة ومقدار الطلب في 
المبوق القوة الشتوائية: والعوامل الأخرى البيئية لها تأثير مباشر على عملية تحديد 
الأسعار» بالإضافة إلى تأثير الأسعار على العائدات وكذلك على قرارات التوزيع 
والترويج. 

تعتير إستراتيجية تحديد الأسعار من الإستراتيجيات الطويلة الأمد والحساسة 
والمخطرة لما لها من تأثير مباشر على تحقيق أهداف المنظمة ومجمل الأنشطة التسويقية 
الأخرى. 
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أ. مفهوم السعر أ2عع002) ع1210آ1 

يعتير السعر عاملاً حاسماً في تحديد واتخاذ قرار الشراء لمختلف المنتجات لأنه 
يشكل أحد الأركان الأساسية لاتخاذ قرار الشراء لارتباطه بالقوة الشرائية للزبائن. 
وإن السعر يستخدم للتعبير عن كلفة المنتج المالية وغير المالية. 

ويمثل السعر أحد عناصر المزيج التسويقي الأكثر مرونأ ويعتبر العنصر الوحيد 
الذى يولد إيرادات للمنظمات (18 7 ,2006 ,5ة1)89!' وفي نفس الوقت يعتبر 
الدليل الذي فسكل هلمة الناتة قْ تقييم المنتجات (2 ,2007 ,103510 ع 161137 
507 وإن السعر يرتبط بجودة المنتج» وإن تغيير الأسعار قد يؤدي إلى ردود فعل 
عكسية تجاه المتتج وعلى عكس ما كانت تخطط له منظمة الأعمال. 
1. تعريف السعر 14108صةاع([ عءع1””آ1 

إن السعر يمثل مقدار القيمة المادية لمبادلة المنتج المعروض للبيع» لذلك فإن 
القيمة المدفوعة لشراء المنتج يجب أن تكون انعكاساً لمجمل المنافع التي يحصل عليها 
الخووية: 

إن إدارة الدخل للمنظمة يكون من خلال إستراتيجية التسعير الفعالة والتي 
تدعم أهدافها الرحية وفي نفس الوقت تدرك المنظمة جيداً بأن التكاليف تعتير عنصرا 
أساسياً في تحديد السعرء والقيمة التى تحدد من قبل الزبائن وأسعار المنافسة؛ وأن 
القيمة من وجهة نظر المستهلك تتغير بشكل كبير أو على نحو سريع ما بين فطاع 
وقطاع وما بين مكونات القطاع السوقي الواحد من وقت لآخرء وتزداد الصعوبة التي 
تواجهها المنظمات بشكل كبير نتيجة لتذبذب الطلب وعام إمكانية مقارنة أسعار 
المنظمة بأسعار المنافسة ديناراً بدينار. (151 2 ,2004 ,77/12 ع ع13!)].0:61001. 
هناك العديد من التعاريف التى تناولت مفهوم السعر نورد أهمها: 
السعر من وجهة نظر الاقتصاديين يمثل التعبير النقدي لقيمة المنتج وكلما ارتفعت 

قيمة المنتج ارتفع سعرها. (5 م ,2009 ,نقه[5)”*'. 
السعر من وجهة نظر المستهلك يمثل نقودا تدفع مقابل الحصول على منافع 
ولاكتساب الحصول على خدمة جيدة. وإن كل من البائع والمشتري يقيم السعر 
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بطريقة مختلفة عن الآخرء حيث إن السعر للبائع يمثل الدخل الذي سوف يحصل 

عليه ويعتبر العامل الحاسم لتحديد الأرباحء أما بالنسبة إلى المشتري فإنه يمشل 

مجموعة النقود التى يدفعها بهدف الحصول على مجموعة من المنافع. ( ,0 .5801 

.01570)2009, 2 1- 2 

ويشير (الصميدعي: 7 ص 5!0)214 إلى أن تحديد مفهوم السعر يجب أن يستند 

على : 

- المنفعة» والتى فثل خاصية المنتج التى تجعله قادرأً على إشباع الحاجات وتلبية 
الرغبات: 

- القيمة» وتقدر استنادا إلى مقارنة المنتج (سلعة أو خدمة) بالمنتجات المنافسة 
المشابهة أو البديلة والتى يمكن أن تحل محل المنتج ويحصل من خلالما المستهلك 
على المنافع المطلوبة. إن القيمة بالنسبة للمستهلك تعتبر من المعايير غير الثابتة 
وتتصف بالمرونة وقد تختلف من وقت لآخر بالنسبة لنفس المستهلكين وقد 
تكون القيمة غير ملموسة كالشعور بالارتياح» الفخر والزهوء الاحترام. 
الانتماء وغيرها من امتلاك السلع أو بعد الاستفادة من الخدمة. ومما تقدم يجد 
(الصميدعي) كان اسع عق كايا أن تسييدا لفيجة الشوء بالمس 
للمستهلك خلال فترة زمنية معينة. 

ويعرف كل من (الصميدعي. وفيقةه 006تدن 70106" السغر فى انف 

مجموع كل القيم التى يستند عليها المستهلك من خلال مقارنة فوائد الامتلاك, 

منافع الاستفادة والاستخدام من السلعة أو الخدمة. 

ويعرف كل من (كوتلر» ارمسترونج» 2007: ص 585)* السعر على أنه المبلغ 

الذي يطلب مقابل الحصول على المنتج» أو الخدمة؛ أو يمئل مجموعة القيم التي 

يتبادلها المستهلكون مقابل منافع حصوهم على لمنتج أ والنوية أو انوتخدامي 

والاستفادة منها. ولذلك فإن سعر الخدمة يمثل انعكاساً لقيمتها خلال فترة زمئية 


حخلدة. 
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7 


أهداف التسى 
إن المنظمات العاملة في ختلف الأسواق تسعى إلى تحقيق العديد من الأهداف 


من خلال عملية تسعير منتجاتهاء وإن لكل منظمة أهدافا عامة وخاصة تسعى إلى 
تحقيقها على المدى القريب أو البعيد ويمكن إيجاز تلك الأهداف: 


0 


الاستمرار والبقاء: إن المدف الأول من التسعير الاستمرارية للمنظمة واستمرارية 
المنظمة يعنى أن يكون هناك عائد ربحي يعود عليها نتيجة لبيع السلع والخدمات 
حتى تستطيع أن تستمر بالعمل. 

الربح: إن الهدف الآخر هو تعظيم الربح لأصحاب هذه المنظمة فلابد من أن 
تكون هناك زيادة في الأرباح. 

عائد الاسيثمار: وهناك هدف آخخحر إذ لابد من وجود عائد على الاستثمار. 
فالأشخاص المشاركين في الاستثمار في أي شركة لابد وأن ينظرون إلى هذا العائد 
للاستمرار في استثماراتهم. 

حصة في السوق: لابد كذلك من وجود حصة للمنظمة في السوق بناءً على هذا 
السعر ولذلك فكثير من المنظمات تبنى أسعارها إما للمحافظة على حصتها في 
اللسوتدراها انراد مله التمتة 7 

قيادة المودة: تقدم بعض المنظمات منتجات ذات جودة عالية لأنها تدرك بأن 
هنالك من يبحث عن الجودة ولديه الاستعداد لدفع سعر أعلى من أجل الحصول 
عليها. 

المسؤولية الاجتماعية: تسعى الكثير من المنظمات الاجتماعية التي تتحمل 
المسؤولية الاجتماعية من خلال إنناج وتقديم المتتجات التى تهدف إلى إشباع 
حاجات ورغبات الأفراد وتقليل الأضزار الاجتماعية التى قد تنجم من خلال 
تقديم المتشتجات. ظ 

اختراق أسواق جديدة: جميع المنظمات تهتم بالدخول إلى أسواق جديدة لأنها 
تحاول أن تحقق وها المستقبلي. وفي نفس الوقت تعلم هذه المنظمات بأن اختراق 
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أسواق جديدة يتطلب منها التعرف على حاجات ورغبات هذه الأسواق والقوة 
اللكرابة الك شما ع من رسو نايتا الديعية النانية. 

ه تغطية التكاليف: تعتير التكاليف من الأسس المهمة لتحديد الأسعار وتمثل هذه 
التكاليف (التكاليف الثابتة + التكاليف المتغيرة) والتى تشكل جزءا أساسيا من 
السعر لأن السعر يتكون من التكاليف الإجمالية + الربح. 

3. دور إستراتيجية التسعير 

إن قرارات تسعير المنتجات تعتبر من القرارات المهمة وتلعب دوراً في: 

(12 2 ,2002 بل تتقط)"5. 

ه تلعب دوراً فعالا في تحقيق كمية المبيعات المخطط لما. 

8 تمكن المنظمة من الصمود بوجه المنافسة. 

تساعد المنظمة على التوسع والنمو والمحافظة على حصتها السوقية. 

ه تدفع المستهلكين إلى شراء الخدمات والسلع. 

تلعب دوراً كبيراً ومباشراً في تنفيذ الأنشطة التسويقية ونجاح إدارة التسويق في 
تحقيق أهدافها. 

إن قرارات السياسات السعرية بالنسبة للمنتجات تعتبر من القرارات الصعبة 
والخطرة والتى تؤثر بشكل مباشر على قرار شراء المنتتجات وخاصة الخدمات وذلك 
لعدم ملموسية الخدمة وعدم إمكانية التعرف عليها قبل الاستفادة منها ما يولد الشك 
لدى طالب الخدمة وذلك الشك يدفعه إلى جمع المعلومات وتحليلها والاعتماد على 

خبراته وميرات الآخرين في اتخاذ قرار الشراء. 

إن الطلب على المنتجات يتأثر ويتجه نحو الا نخفاض كلما ارتتعت أسغاوها لأن 
هذا الارتفاع يؤثر بشكل مباشر على القوة الشرائية للمشتري وكذلك يتآثر الطلب 
على الخدمات كلما ارتفعت أسعار السلع وعلى الأخص السلع الضرورية (المواد 
الغذائية) وارتفاع أسعار الخدمات الأساسية مثل (الخدمات الصحية» التعليم») سوف 
يؤثر بشكل مباشر على انخفاض الطلب على السفر والخدمات الترفيهية لذلك على 
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ون ينم وميم ومن يشتري ويبيع عليه أن يتحدد الاتتخار بهدف: ( 2 ,2008 ,2125ل 


0 


ت 


6 


9 


09 


تغطية التكاليف الكلية. 


تحقيق الإيرادات والأرباح المخطط لها. 
تحقيق المبيعات المخططة. 
زيادة قيمة المنتج من وجهة نظر الزبون. 
التعبير عن جودة المنتج. 
خطوات تحديد إسترانيجية التسعير 
العديد من الخطوات يجب اتباعها من قبل إدارة التسويق من أجل تحديد 


إستراتيجية التسعير وهذه المخطوات هى . 


.1 


اختيار أهداف التسعير: كما تم شرحه سابقاً فإن هناك عدة أهداف ولابد من 
اختيار هدف محدد وعموماً لابد من الأخذ بعين الاعتبار الآهداف المتعلقة 
بالمبيعات وهو زيادة حجم المبيعات أو الحافظة على الحصة السوقية وكذلك 
الأهداف التي تتعلق بالأرباح والأهداف المتعلقة بالمنافسة وأهميتها ثم أهداف 
تتعلق بالمسؤولية الاجتماعية تجاه الأسواق الى توجد بها المنظمة. 


. تحديد الأسواق المستهدفة ومن ثم تقييم السعر ومدى القدرة الشرائية في هذا 


السوق أو ذاك: إن السعر هو العامل الأساسى للمشتري وهذا له ارتباط بنوع 
السلع أو الخدمة وكذلك نوع السوق ولمذا لابد عند تحديد الأسواق المستهدفة 
معرفة ودراسة القدرة الشرائية من خخعلال الحساسية للأسعار من قبل المشترين. 


/! تحديد الطلب: إن تحديد الطلب يعنى حجم المبيعات المتوقع في هذا السوق أو عدد 


الوحدات من السلع أو الخدمات التي يمكن أن تباع في فترة زمنية محددة. ولابد من 

معرفة أنواع الطلب وهو: 

ه الطلب المرن: وهو كلما ارتفع السعر انخفضص الطلب بشكل كبير وإذا كانت 
السلعة المعروضة من هذا النوع أم لا. 
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3 الطلب غير المرن: وهو كلما زاد السعر لا يتأثر الطلب بشكل كبير وهذه فقط 
في السلع الفريدة والتى لا يوجد لها منافس فهل السلعة من هذا النوع. 


. تقدير التكاليف والطلب و الأرباح والعلاقة بينهما: إذا كان الطلب هو أحد 


العوامل التى تؤثر على تحديد الأسعار فإن عامل التكلفة هو من الأسس في تحديد 
الأسعار والتكلفة هي التى تمثل الحد الأدنى التى يمكن أن تباع بها السلعة. 


: تقييم أسعار المنافسين: إن هذه الخطوة لابد منها حيث البدء في دراسة طرق 


التسعير المتبعة من قبل المنافسين ومحاولة الوقوف على المنتجات التى يقومون 

بعرضها وأسعارها ومقارنتها بالمنتجات والأسعار التى سيتم إدخالها إلى هذه 

الأسواق. وهناك ثلاثة أساليب يتم اتباعها هي: 

- إما أن يتم التسعير للمنتتجات بأسعار أعلى من أسعار المنافسة وهنا لابد من 
أن تكون هناك ميزة الحودة لهذه المنتجات على المنتجات المنافسة. 

- أن يتم التسعير للمنتجات بأسعار أقل من أسعار المنافسة وهذا يتم إذا وجد أن 
المتتجات المنافسة أفضل نوعا ما من المنتجات التى لدينا. 

0 أن يتم تسعيرها بنفس الأسعار التي يتعامل بها المنافسون فيما إذا كانت 
مواصفات متقاربة إلى حد ما. 


٠‏ أنواع إستراتيجيات التسعير 


لافنا زاف السعر انسار الاستراتيسة السعرية الناسعة لعسريق الحفات 


تخضع لقوة مختلفة وعديدة خارجية وداخلية والتى يتم اعتماد الإستراتيجية السعرية 


وفقأ لهذه العوامل: 


.1 


إسترائييجية تسعير المنتج استناداً إلى أسعار المنافسة: المنظمة تتابع أسعار المنافسة 
الإستراتيجية السعرية التى تنبعها لكي تستطيع استخدام إستراتيجية هجومية/ 
دفاعية متحركة لتحقيق الأرباح. 

إستراتيجية التسعير المستندة على الكلفة + الربح: تعتبر هذه الإستراتيجية من 
أسهل الإستراتيجيات التى تعتمد وتتركز على حساب التكاليف الكلية مضافا لما 
نسبة من الربح من أجل تحديد سعر البيع. وتنتقد هذه الإستراتيجية لعدم تقديرها 
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الطلي ولا تقو أنضا غند المقتزية. المكملين: 

3. إستتراتيجية قشط السوق 5126687 ع ستسدسل[5 - غ113:16: تستخدم هذه 
الإستراتيجية من قبل المنظمات التى تعمل على استهداف قطاعات سوقية تكون 
مكوناتها: 

ه أقل حساسية تجاه الأسعار من الآخرين. 

© يدركون قيمة المنتج بشكل أفضل. 

© لديهم الاستعداد لدفع سعر مرتفع. 

6 إن المنظمة في هذه الحالة: 

© تعتمد أسعار مرتفعة. 

© تقدم منتجات ذات جودة عالية. 

مبيعات أقل وأرباح مرتفعة. 

نتجاح هذه الإستراتيجية يشترط عدم إمكانية المنافسة من دول هذه القطاعات 
سهولة: 

4. إستراتيجية اختراق السوق 7ع8ع502 ع202عمء2: إن هذه الإستراتيجية 
حكن لنانية! ارا رمي بار لاش ترود د | سعر داس كرسي 
سوقية ممكنة في أقرب فرصة ممكنة وكذلك إلى زيادة حجم المبيعات للسلعة. 
وتصلح هذه الوستراتيجية ضمن الظروف التالية: 

- عندما يكون الطلب مرنا. 
- عندما يكون السوق كبير الحجم. 
- إمكانية تخفيض التكاليف. 

5. إسترائيجية التسعير الترويجي 5221687 ع دلء 21:1 2006022[1: والمدف هنأ 
هو الترويج أو تنشيط المبيعات لسلع محدودة وهو عدة أنواع منها: 
- سياسة السعر القائد سآ أمعلوط ععزوط: وهو قيام بعض الشركات 

بتسعير بعض السلع المعروفة بسعر أقل من المعتاد وذلك للترويج لبعض 


5 


سح إستراتيجيات المزيج التسويقي 

الحلات التجارية على أنها تقدم أسعاراً أفضل من المتاجر الأخرى. وهي 
سياسة الاستدراج. 

- سياسة أسعار المناسبات الخاصة عدفء2:1 غ4دء؟8 60121م5: وهذه تتم عادة في 

مناسبات مثل عيد الأم, وعيد الأضحىء أو عيد 0 افوفقيان امناو كه أو 
في نهاية موسم محدد. 

6. سياسة التسعير المغراني عسضكء 1 عتطامة"ع0*): وهي غعذة سياف هه لبق ل 
الجهة التى ستتحمل تكلفة النقل وهل هو البائع أم المشتري» ومن هذه 
السياسات: 

- يما نانف ايعان الجغرافية الموحلة عمأعلاط عتطمومعمع0 ندمتملا : هنا 
تكون التكلفة على المستهلك بغض النظر عن المنظمة الجغرافية التي سوف 

د نيان الانيتعا مس آي اف (178©): وهنا الأسعار واصلة إلى المستهلك وشاملة 
تكلفة البضائع والنقل والتأمين وهنا حسب الاتفاق ما بين المستهلك والمنتج؛ 
وعموماً فالمستهلك هو الذي يتحمل كافة النفقات. 

- سياسة أسعار فوب (1*02): وهي أن يتحمل المشتري تكلفة النقل وكافة 
التكاليف الأخرى وتكون الأسعار للبيع تسليم المصنع. 

7 إستراتيجية التمايز السعري 200 تتنططر 10152 ع1 : تقوم المنظمة بتحديد 
أسعار ختلفة لنفس المنتج وذلك استناداً إلى تجزئة الأسواق وتحديد الاختلاف في 
الذوة الشرائية» الحاجة و الرغبة» كمية الطلب, المنطقة وغيرها من العوامل لكي 
تتمكن من كسب أكبر عدد بمكن من المشترين؛ وقد تعتمد أحد العوامل 
الديمغرافية في التمايز السعري: مثل تحديد سعر خاص للطلبة»؛ سعر خاص حسب 
الفئة العمرية» حسب المهنة وغيرها من العوامل. 

8. إستراتيجية قيادة السعر كن الك عرو متع مدعلا عع 1س : المنظمات في 
السوق قد تحتل موقع القائد» التابع أو المتحدي. واعتماد هذه الإستراتيجية يستند 
على: (الصميدعي؛ 2007 ص 222)" 
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الفصل الثامن . 
- عندما تكون المنظمة القائدة في السوق تعمل على تغيير أسعار منتجاتها فإن كلا 
من التابع والمتحدي سوف يكونون مستعدين لاتباع هذه السياسة وتغيير أسعار 
منتجاتهم على أن يحقق لهم هذا التغيير ربجا كافيا. 
- أحد المنظمات الصغيرة تعتمد كقائد للسعر عندما تثبت كفاءتها وقدرتها في 
تحليل المتغيرات في السوق وتحديدها فتقوم بوضع هيكل الأسعار. 
إن هذه الإستراتيجية تجنب الشركات الصراعات التى تقود إلى حرب الأسعار. 
9. إستراتيجية تسعير الهدف 5ع1ع56:246 1185 أعع182: إن هذه الطريقة تعتمد 
لنتج معين ويحدد السعر استنادا إلى معدل الفائدة على الاستثمار وحجم الإنتاج 
وتستخدم هذه الطريقة من قبل منظمات القطاع العام. مثل شركات الكهرباء؛ 


والقات:والماء أن حجم الاستثمار فيها كبير يماثل حجم الاستثمار في معامل 


0 لي أسعار الخصم 1015602 ع2116: إن هذه السياسة هي سياسة تعديل 
3 5 وذلك انينة عن قيام بعضص التجار بوظائف لحلدة.» وهناك عذدة 
9 2 التجاري أصنامء1815 عمتلة1: ومو المخصم الذي يعطى للوسطاء 
- :سياسة المخنصم على الكمية النا0ء1015 2188ة10: وهو الخصم على شراء 

كمية كبيرة من السلع من قبل هؤلاء التجار. 
7 لصم النقدي 6«نامء1215 طوه © : وهي نسبة من الخنصم تعطى نتيجة للدفع 
النقدي وعادة 0 ما بين (2/ - 5/). 

1. إستراتيجية التسعير الثفس ي 5ظلتفسطظ ععتعط مره عمع سم سم 
3 إن القاعدة التسويقية لتبي إستراتيجية التسعير النفسي تستند على أن 
بعض الأسعار ما تأثير نفسي على الأفراد وتدفعهم لاتخاذ قرار الشراء ( بطااء5 
0- 171 22 ,2005 ,01061 4م" وإن نظرية التسعير النفسى مستندة على: 
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- يهمل المستهلكون أجزاء الأرقام على الرغم من مشاهدتها (8.99) دينار وترى 
وكأنها (8) دنانير» (19.99) دينار وقد يلاحظون الفرق عن (2000) ديئاراً. 

ده الغدية مق المستياكين امحدوا شفودية عن هذا النفط من اشير 

- يظهر للمستهلكين بأن أسعار السلعم خفضت إلى أقل ما يمكن. 

2. إستراتيجية التسعير الديناميكي 519132000 ع سك 21 16دة108: تستخدم هذه 
الإستراتيجية للرد على تقلبات السوق أو استنادا إلى المعلومات التى تجمع عن 
الزبائن وألتى ترتكز على تحديد من هم المشترون وما هي المبالغ الى صرفوها على 
المشتريات في الفترة الماضية (6 -1 7 ,2009 ,[هتتهمعة همه ؛ذزه)””!' وإن هذه 
الإستراتيجية تسمح بتعديل أسعار السلع استناداً إلى استعداد ورغبة الزبون 
للدفع. وإن صناعة الطيران تعتمد هذه الإستراتيجية بنجاح ويدفع المسافرون على 
نفس الطائرة أسعاراً مختلفة وتعتمد مثلاً بعض الشركات إستراتيجية من يقطع 

التذكرة في الساعات الأخيرة ما قبل الإقلاع (وهنالك مقاعد شاغرة) يدفع سعراً 
أقل. 
رابعاً: إستراتيجيات التوزيع 165أ511:2]68 1012أناط15)51نا 
يمثل التوزيع حلقة الوصل بين المنظمة وأسواقها من خلال ما تعتمده من منافذ 
توزيعية توفر فيها ما يحتاجه الزبائن من منتجات في الوقت والمكان المناسبين» وكذلك 

ف الجودة المطلوبة والسعر المناسب. إن أي منظمة لا يمكن لما من تحقيق أهدافها سواء 

على الأمد القصير أو البعيد مهما كان تخطيطها سليماأ للإستراتيجيات المتعلقة بعناصر 

المزيج التسويقي الأخرى مالم تعتمد إستراتيجية توزيع كفؤة وفعالة. إن التوزيع الكفؤ 
بمنح المنظمة إمكانية الحصول على ميزة تنافسية فريدة من نوعها حيث يعتبر التوزيع 
الجسر الذي يربط المنظمة بالزبائن وعن طريقه يتم عبور مختلف السلع والخدمات إلى 

حيث الطلب عليها. 

أ. مفهوم التوزيع أزععد0) صماناطوانآ 

إن ازدياد الاهتمام بمفهوم التوزيع ودور نظام التوزيع في مساعدة المنظمات 
على تحقيق أهدافها وذلك من خلال توفير ما يحتاجه الزبون من منتجات في المكان 
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الفطيل الحاقمن عل ع يي 
الوق لاسب 4 وي قس القت يمل التوذع على يسا ما تيه لمات 
0 


عمادها وأساسها من خلال مفهوم التوزيع المادي الذي هو العنصر الثاني المكون 


للتوزيع بالإضافة إلى قنوات التوزيع. 
إن أهم التعريفات الحديثة للتوزيع يمكن إيجازها كما يلي: 


6 


يف التوزيع 


يعرف (215 2 ,2004 ,عدم نتأوع متخ عط 061 >]) 7 التوزيع بأنه مورد خحارجي 


يدخل للمنظمة ضمن الموارد الأخرى ويستغرق بناؤه عدة سنوات وليس مسن 
السهل تغييره. 
أما (الصميدعي» 2007؛ ص 244)*' فإنه يعرف التوزيع بأنه هو ذلك النشاط 
الذي يساعد على انسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل 
بكفاءة وفاعلية وبالكمية والنوعية والوقت الملائم ومن خلال قنوات التوزيع. 
أما (23 ,2008 ,61]ة:ة7”)1 يعرف التوزيع على أنه يمشل إيصال المنتتجات إلى 
نقاط الاستهلاك. 
أما على الموقع (160778/.101.2006” فيعرف التوزيع على أنه مجموعة الأفراد 
والمؤسسات التي يتم من خلالها تحريك المنتجات من مصادر الإنتاج إلى المستهلك 
الأخير ومن خلال التوزيع يتم لق المنفعة الزمانية والمكانية والحيازية. 
العلاقة بين المنظمة وقنوات التوزيع 

هناك العديد من الأسس والمبادئ التسويقية والاقتصادية والأخلاقية تحكم 


العلاقة بين المنظمة وقنوات التوزيع. 


5 


إن العلاقة بين المنظمة وحلقات قناة التوزيع هي علاقة مصيرية ة بالنسبة لأطراف 
العمل (المنشج والموزع مثلا)ء وهي علاقة تؤدي إل قم الأهداف المتشودة 
للأطراف كافة. إنها ليست إذن علاقة أحادية الجانب» وإنما هي علاقة متداخلة 
ومرتبطة أوقافلا وثيقاً مع مهمات ومسؤوليات الأطراف كافة. 
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6 


6 


صصح إسدر اتيجيات المرزيج التسوية 


إن العلاقة بين المنظمة وحلقات قناة التوزيع ينبغي أن تخدم بالوهة الأسياس: 
العملية التسويقية» وتعزز الكفاءة التسويقية من خلال إشباع رغبات المستهلكين 
والمنتفعين. فلا توجد حاجة لنتتجين ولا لموزعين ما لم يكن هناك مستهلكون لديهم 
حا ناث و فاتعونن وواغبون بالشراء: أي أن المستهلك هو الذي يخلق قناة التوزيع. 

إن العلاقات الأساسية بين حلقات قناة التوزيع يجب أن تبنى على أساس المصالح 
المشتركة والمنافع المتبادلة. إن مبدأ المصالح المشتركة مؤشر حقيقي على أن جميع 
الأطراف تعمل من أجل خدمة المستهلك» من خلال توفير احتياجاته وإشباعها. 
أما مبدأ المنافع المشتركة فإنه مؤشر على حسن إدارة العملية الإنتاجية والتسويقية. 


قنوات التوزيع تقوم بعدة وظائف هي: 

تقديم المعلومات للمنتجين من خلال قيامهم ببحوث التسويق وجمع المعلومات عن 
لمنافسين والمنتجات المنافسة والأسواق والبيئة التسويقية المحيطة بهم وتوجهات 
المستهلكين وردود أفعالهم. 

نشاطات الترويج وهو القيام ببناء وتطوير عمليات الاتصال مع المستهلكين من 
خلال برامج ترويجية معدة من قبلهم مثل الإعلانات والمشاركة بالمصارض 
والندوات والإعلانات في الصحف والمجلات والتلفزيون... إلخ» وإن هذا النشاط 
يتم بناؤه وفقاً للاتفاق مع منحنى السلع التي تتعامل بها قنوات التوزيع. 

التفاوض» القيام بكل أنواع المناقشات والاجتماعات والتفاوض حول الأسعار 
وطرق التسليم والشحن نيابة عن المنتج. 

الشراءء» القيام بشراء السلع المنتجة وتوصيلها إلى المستهلك النهائي من المنتجين. 
التمويل؛ القيام بكل عمليات التمويل من التسهيلات والتحصيل والدفع إلى المنتيج 
وتحمل المسؤولية الكاملة بما فيها من مخاطرة. 

تحمل المخاطرء وهي عبارة عن شراء المنتتجات على حساب الموزع وشحنها إلى 
المستهلك وكذلك تخزينها وتركيبها وتصليحها إذا لزم الأمر وإعطاء التسهيلات 
المالية. كل هذه عبارة عن مخاطر يتحملها هذا الموزع نيابة عن المنتج. 
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والوقت المناسب له؛ وفي نفس الوقت يعمل التوزيع على إيصال ما تحتاجه المنظمات 

الصناعية من سلع. مواد أولية» تجهيزات» أدوات. إلخ. لوتمام عملية إنتاج منتجات 

المستهلك الأخير» وهذا لا يتم إلا من خلال سلسلة التجهيز والذي يعتبر التوزيع 
عمادها وأساسها من خلال مفهوم التوزيع المادي الذي هو العنصر الشاني المحكون 

للتوزيع بالإضافة إلى قنوات التوزيع. 

إن أهم التعريفات الحديثة للتوزيع يمكن إيجازها كما يلي: 

1. تعريف التوزيع 

ه يعرف (215 2 ,2004 ,028اأدعدصسف عطس 011 >) 7 التوزيع بأنه مورد حارجي 
يدخل للمنظمة ضمن الموارد الأخرى ويستغرق بناؤه عدة سئوات وليس من 
السهل تغييره. 

ه أما (الصميدعي, 2007 ص 0244 فإنه يعرف التوزيع بأنه هو ذلك النشاط 
الذي يساعد على انسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل 
بكفاءة وفاعلية وبالكمية والنوعية والوقت الملائم ومن خلال قنوات التوزيع. 

ه أما (23 ,2008 ,عع وروع])201 يعرف التوزيع على أنه يمثل إيصال المنتجات إلى 
نقاط الاستهللاك. 

ه أما على الموقع (2006.نكلط.)21 فيعرف التوزيع على أنه مجموعة الأفراد 
والمؤسسات التى يتم من لالحا تحريك المنتتجات من مصادر الإنتاج إلى المستهلك 
الأخير ومن خلال التوزيع يتم خلق المنفعة الزمانية والمكانية والحيازية. 

2. العلاقة بين المنظمة وقنوات التوزيع 

هناك العديد من الأسس والمبادئ التسويقية والاقتصادية والأخلاقية تحكم 

العلاقة بين المنظمة وقنوات التوزيع. 

إن العلاقة بين المنظمة وحلقات قناة التوزيع هي علاقة مصيرية بالنسبة لأطراف 
العمل (المنتج والموزع مثلا)» وهي علاقة تؤدي إلى تحقيق الأهداف المنشودة 
للأطراف كافة. إنها ليست إذن علاقة أحادية الجانب» وإنما هي علاقة متداخلة 
ومرتبطة أركشاظا وثيقاً مع مهمات ومسؤوليات الأطراف كافة. 
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إستراتيجيات المزيج التسويقي 


0 


6 


.3 


إن العلاقة بين المنظمة وحلقات قناة التوزيع ينبغي أن تخدم بالدرجة الأساس 
العملية التسويقية» وتعزز الكفاءة التسويقية من خلال إشباع رغبات المستهلكين 
والمتتفعين. فلا توجد حاجة لمنتجين ولا لموزعين مالم يكن هناك مستهلكون لديهم 
حاجات وقانعون وراغبون بالشراء. أي أن المستهلك هو الذي يخلق قناة التوزيع. 

إن العلاقات الأساسية بين حلقات قناة التوزيع يجب أن تبنى على أساس المصالح 
المشتركة والمنافع المتبادلة. إن مبدأ المصالح المشتركة مؤشر حقيقي على أن جميع 
الأطراف تعمل من أجل خدمة المستهلك» من خلال توفير احتياجاته وإشباعها. 
أما مبدأ المنافع المشتركة فإنه مؤشر على حسن إدارة العملية الإنتاجية والتسويقية. 


إن قنوات التوزيع تقوم بعذة وظائف هي : 


6 


تقديم المعلومات للمنتجين من خلال قيامهم ببحوث التسويق وجمع المعلومات عن 
المنافسين والمنتجات المنافسة والأسواق والبيئة التسويقية المحيطة بهم وتوجهات 
المستهلكين وردود أفعاهم. 

نشاطات الترويج وهو القيام ببناء وتطوير عمليات الاتصال مع المستهلكين من 
خلال برامج ترويجية معدة من قبلهم مثل الإعلانات والمشاركة بالمعارض 
والندوات والإعلانات في الصحف والمجلات والتلفزيون... إلخ» وإن هذا النشاط 
يتم بناؤه وفقا للاتفاق مع منحنى السلع التي تتعامل بها قنوات التوزيع: 

التفاوضء القيام بكل أنواع المناقشات والاجتماعات والتفاوض حول الأسعار 
وطرق التسليم والشحن نيابة عن المنتج. 

الشراء» القيام بشراء السلع المنتجة وتوصيلها إلى المستهلك النهائي من المنتجين. 
التمويل» القيام بكل عمليات التمويل من التسهيلات والتحصيل والدفع إلى المنتج 
وتحمل المسؤولية الكاملة بما فيها من مخاطرة. 

تحمل المخاطرء وهي عبارة عن شراء المتتجات على حساب الموزع وشحنها إلى 
المستملك وكذلك تخزينها وتركيبها وتصليحها إذا لزم الأمر وإعطاء التسهيلات 
المالية. كل هذه عبارة عن تخاطر يتحملها هذا الموزع نيابة عن المنتج. 
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الفصل التامن ‏ 


ه التخزينء القيام بتخزين وشحن المنتجات من المنتج إلى المستهلك. 
ب. تصميم إستراتيجية التوزيع 

إن عملية تصميم قنوات التوزيع للمنتجين صعبة جدأ وتواجهها عدة مشاكل 
لاختيار وتحديد القناة الأفضل بالنسبة لهمء فمن حيث الكفاءة لهؤلاء الموزعين 
ومحدودية عددهم وبعض الأسواق إلى المشاكل الكبيرة :الأخرى كلها عوائق أمام 
الخشان لصحيه إستراتيجية التوزيع» وعموماً فإن تصميم نظام التوزيع يعني بالدرجة 
الأولى: 
- تحليل حاجات ورغبات المستهلكين. 


- تحديد قنوات التوزيع البديلة. 
1. تعديد حاجات ورغبات المستهلكين 
وهذا يتم من خلال تحديد المستهلكين المستهدفين وكيف يشترون ومتى يشترود 

ومن أين يشترون وعموما فإن رجال التسويق عليهم تحديد ومعرفة حمس خدمات 

لايد وأن تقدمها قنأة التوزيع وهذه الخدمات هي : 

© تقدير كمية وحجم الشراء التى تستطيع قناة التوزيع توفيرها للمستهلك للقيام 
بشرائها في مناسبة واحدة. 

0 الوقت الذي تستغرقه عملية الشراء» أي الوقت الذي سوف ينتظره العميل حتى 
يحصل على السلعة. وما هي الخطوات للحصول على هذه السلع؟ 

3 سهولة توفير السلع والخدمات للمستهلك من قبل هذا الموزع» أي سهولة وصول 

مجموعة السلع وتنوعها والتى يوفرها هذا الموزع لأنه في بعض الأحيان يريد 
المستهلك أن يتسوق من مكان واحد ويحصل على كل ما يريد. 

6 مستوى الخدمات البى قدمها هذا الموزع من تسهيلات مالية» توصيل» صيانة) 
كراجات للوقوف» تركيب. 
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ل- إستراتيجيات المزيج التسويقي 


الأهداف تعتبر الدليل الذي توضع وتصاغ الإستراتيجيات وفقا لما. وإن تحديد 


الأعذاب :لتر ريمنة يعار بالعلية من العر امل :زدهى: 


6 


خصائص البيعة التسويقية: وهذه تتعلق بالأحوال الاقتصادية والقانونية 
والتكنولوجية والحضارية وكلها عوامل تؤثر أصلا على أهداف المنظمة وبالتالي 
على أهداف قناة التوزيع. ْ 
خصائص المنظمة: وهذه من أهم العوامل المؤثرة لأن الأهداف وراء اختيار 
وتصميم قناة التوزيع أصلاً تنبع من أهداف المنظمة» وأهداف المنظمة تختلف 
باختلاف نوعها وخصائصها. 

خصائص المنتج: اعتماداً على خصائص المنتج يتم تحديد قناة التوزيع وأهذافها 
فمثلاً هناك سلع سريعة التلف ولذلك تحتاج إلى قناة توزيع محددة مهيأة للتعامل 
مع مثل هذه السلع وتوفيرها بالسرعة المناسبة والمباشرة إلى المستهلك قبل تلفها 
مثل الألبان» والأجبان فإن هذه السلع تحتاج إلى توفير أجواء مناسبة ححفظها مشل 
الغلاجات. وهناك منتجات غير تقليدية والتي تحتاج إلى تخزين وتركيب وبيعها يتم 
بعد ذلك. 

صائص الوسيط: إن الوسطاء يختلفون عن بعضهم بحسب حجم الوظائف التي 
يقومون بها لذلك فالأهداف لهم تختلف باختلاف هذه الوظائف, فمثلا هدف ممثل 
الشركة يختلف عن هدف وكيلها وهدف تاجر التجزئة وتختلف عن هدف تاجر 
القيلة ومكذا: 

خصائص لمنافسة: إن تصميم واختيار قناة التوزيع ربما يختلف بسبب الموزعين 
المنافسين وهذا يعتمد على الأهداف من اختيار هذا الموزع» مثلا نجد أن قيام 
مكدولئد باختيار قناة توزيع بجانب برجركنك حتى ينافسه في مكانه ومستهلكيه 
وهناك منظمات لا ترغب بتوزيع سلعها من خلال موزعين سلع المنافسين مقشل 
سيارات مارسيدس وهنالك من يقبل أن توزع سلعه مع السلع المنافسة مثل توزيع 
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الفشيل نتااسن مسب 
كولا بيبسي في نفس متاجر التجزئة» توزيع علامات متعددة من المشربات الغازية 
المنافسة في متاجر التجزئة» إذن تحديد الهدف مهم لتصميم القئاة. 
3. تحديد قنوات التوزيع البديلة: بعد تحديد السوق المستهدفة لابد من تحديد قناأة 
التوزيع المناسبة وهذا يعتمد على عدة عوامل منها: 
0 أنواع الوسطاء. 
ه إستراتيجية التوزيع. 
عدد قنوات التوزيع. 
ه المسؤوليات والواجبات لقناة التوزيع المحددة. 
ج. إستراتيجيات التفطية التوزيعية 
ويقصد بها (مدى التوزيع أو كثافة التوزيع) أي مدى التغطية التي يوفرها 

النظام التوزيعي للسوق أو الرقعة الجغرافية سواء محلية أو خارجية. 

إن عملية اختيار مدى التوزيع أو كثافته تخضع للكثير من العوامل منها: 

ب اكان رض الات 

- عرض المنتجات بشكل يحقق إشباع حاجات الزبائن المستهدفين. 

ع اس ا ا م ا لرياد: 
حمل التكاليف التوزيعية وبالتالي التسويقية 
إن أمام المنظمة وإدارة تسويقها ثلاث إستراتيجيات رئيسية من التغطية وفقأ 

لنوع المنتج» وهي: (الصميدعي. 7 00 

1. إستراتيجية التغطية الشاملة: أو يطلق عليه التوزيع المكثف ( 1021625176 
اط 151 10)» ولك هذه الإستراتيجية فإنه يتم استخدام منافذ (قنوات) توزيعية 
بأعداد كبيرة من أجل تحقيق أكبر تغطية ممكنة للمنتج في الأسواقء غالبا ما توزع 
اب سيد . إن هذا النوع من المنتتجات يتطلب تغطية 
شاملة للأسواق» أ ي أن يكون المنتج متوفرا في أي نقطة بيعية فيها طلب عليه. 
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2. إستراتيجية التغطية الانتقائية: ويطلق عليه التوزيع الانتقائي ( 561600176 
110 وتشير هذه الإستراتيجية لقيام المنظمة باعتماد عدد نتحدد من 
الوسطاء يتم اختيارهم بعناية وفق معايير سمعة الوسيطء إمكانياته المدوفرة؛ 
سمعته في السوق» خبرته» موفع محلة. قدرته على جذبه المنتج. تستخدم هذه 
الإستراتيجية في توزيع سلع التسوق (السلع المعمرة) بشكل عام وقسم من السلع 
الخاصة. 

3. إستراتيجية التغطية بواسطة الوكلاء الوحيدين: ويطلق عليه بالتوزيع الحصري أد 
(101511611610 وبزون[ء<:8) وفقا لمذه الإستراتيجية فإن المنظمة المنتجة تقوم 
باختيار أحد الموزعين بإعطائه توكيلاً لتوزيع منتج معين في سوق محدد أو منطقة 
محددة. وتستخدم هذه الطريقة من قبل المنتج لفرض السيطرة على الأسعار أو 
الخدمات التي تقدم من خلال القناة التوزيعية. إن المنتتجات التى توزع عن طريق 
الموزع الوحيد تحتاج إلى جهد مميزة وخدمات قبل وبعد البيع بشكل متميز. 

د. إستراتيجيات قنوات التوزيع التنافسية 

يعتير اختيار القنوات التوزيعية من قبل المنظمة بمثابة تحديد الدور الإستراتيجي 
اريجها التسويقى وبالتالي علبها أن تحدد كيف ممكن التأثير على الزبائن... هل يتم من 
داخل قنوات التوزيع أو من حارج ننه ا ساق لنذلك فيان أمام المنظمة وإدارة 

نسويقها نوعين من الإستراتيجيات التوزيعية التنافسية هي: 

1. إستراتيجية الدفع لا 

تستخدم المنظمة الوسطاء للتأثير أو تحفيز طلب الزبائن» حيث إن المنظمة تدفع 
منج إلى الوسطاء (وكلاىء تجار جملة أو تاجر تبزة) للتائي على الزبائن. 
وإن المنظمة تستخدم هذه الإستراتيجية للتأثير على الوسطاء لدفع المدتج من 

خلال : 

0 هامش ربح عال كمحفز لبيع المنتج: 

© المشاركة في نفقات الإعلان والترويج. 

٠‏ منح خصم أكير من المنافسين. 
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الفصل الثامن 


ه منح جوائز لتحفيز البيع. 
ه برامج م تدريبية لتحسين الأداء في مجحالات السيطرة على الخزين» والحسابات» وطرق 
النقل. 
ه منح وكالات مطلقة وتجهيز مواد العرض. 
ويستتخدم مسوقو المنتجات الصناعية إستراتيجية الدفع بسبب الأهمية الكبيرة 
للبيع الشخصيء كما تستخدم هذه الاستراتيجية من قبل المنظمات الصغيرة والضعيفة 
لتحفيز الوسطاء على قبول منتجاتها. 
2. إستراتيجية اللجذب (عع]562 11نآ 
وفقاً لهذه الإستراتيجية فإن المنظمة تقوم بتحفيز الطلب والتأثير على الزبائن من 
خارج قنوات التوزيع... لآن ما تقدمه الحملات الترويجية من معلومات تتعلق بفوائد 
ومنافع المنتج بالنسبة للزبائن وحاولة إقناعهم به ثما قد يجعلهم يطلبونه من المتاجر 
المختلفة المتوفر فيها. 
تستخدم المنظمة عدة طرق لحذب الزبائن» من خلال ما يلي: 
ه الإعلان بمختلف أنواعه. 
الجوائز ووسائل الترويج الأخرى لجحذب الزبائن. 
ه نوعية المنتج لخلق الولاء المطلق له. 
ه الخدمات (قبل وبعد البيع). 
ه الضمانات المقدمة عند شراء المنتج. 
ه خطوط الإنتاج المتكاملة. 
وفي كل من هذه الحالات فإن المنتج يسعى إلى خلق حالة من الولاء لعلاقته من 
خلاله ومن خلال وسائل الترويج بدلا من إسترائيجيات التوزيع» وتستخدم هله 
الإستراتيجية في المنظمات الكبيرة التى قد لا تعير اهتماما كبيرأً للوسطاء. 
ه. إستراتيجيات تعديل أو تكييف قئوات التوزيع 
إن منظمات الأعمال تعمل في بيئة شديدة التغيير وانعكاسات ذلك على تنفيذ 
الأنشطة التسويقية ومنها التوزيعية» وإن هذه التغييرات تتطلب من القائمين على إدارة 
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بالشكل الذي يواكب ويتئاسب 0 هذه التغييبرات. 


إن هناك العديد من المبررات أو الأسباب التى تدعو المنظمة لإعادة النظر بهيكل 


قنواتها التوزيعية: وهذه المررات هي : 


ت 


التغير في البيئة: وذلك عند حصول تغيرات تنافسية أو تكنولوجية أو اقتصادية أو 
التغير في اتجاهات المنظمة: فعند تغيير المنظمة لإستراتيجيتها فإن التغيير في تصميم 
القناة التوزيعية يعتبر أمرأ ضرورياء مثال ذلك في حالة اندماج المنظمة مع منظمات 
أخرى أو الدخول في أعمال جديدة. 
التغير في إستراتيجية التسويق: كما في حالة إضافة منتجات جديدة أو خطوط إنتاج 
جد يلدة أو تعديل المنتج والدخول في أسواق جديدة أو الانتقال من سياسة التوزيع 
المنا مت إلى التوزيع غير المباشر أو تغيير إستراتيجية الترويج أو أية تغييرات غيدك 
في المزيج التسويقي. 
التغير في القناة التوزيعية نفسها: وهنا يكون التعديل ضروريا في حالة ظهور 
مشاكل بين أعضاء القناة التوزيعية. 

وبشكل عام هناك عدة أنواع من إستراتيجيات التعديل أو التكييف» وكما هو 


عرضيع فيما يلى: (الصميدعى» 200 ص 2535 5 202006 


.1 


2 


إستراتيجية التوسع: قد تقرر المنظمة زيادة كثافة التغطية من خلال وسطائها 
الحاليين وذلك بقيامها بالتوزيع مباشرة إلى تجار التجزئة باستخدام وسائل النقل 
القاطة 1 لذ الخرمن: 

إستراتيجية السيطرة والتطوير: هنا تقوم المنظمة بزيادة كثافة التغطية من خلال 
استخدام وسطاء جدد أو من خلال امتلاك منظمة أخرى أو من خلال تطوير 
القنوات الحالية فالاندماج مع منظمة أخرى يؤدي إلى زيادة مقدرة الشركة المندمجة 
أكثر مما لو عملت بشكل منفرد» أما التطوير فهو يتضمن تغيير القنوات التوزيعية 
الحالية كما فعلت شركة ميتسوبيشي عندما سمحت لشركة كرايسلر بتوزيع 
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الفصل الثامن 


سياراتها عام 1971 وعندما انخفضت مبيعات كرايسلر عادت ميتسوبيشي إلى 
تطوير نظامها التوزيعي. 

3. إستراتيجية الحافظة: قد لا ترغب المنظمة في التغيير سواء في كثافة التوزيع أو في 
نوع الوسطاء المستخدمين» وهنا تقوم بامحافظة على شبكة توزيعها الحالية وي 
بعض الأحيان تقويتها لتطوير أدائها. 

4. إستراتيجية التعديل: هنا تة تقوم المنظمة بالمحافظة على درجة كثافة التغطية مع تغيير 
لوي تر الشركة بتغيير أو استبدال المنفذ التوزيعي بمنفذ آخر 
عندما يفشل المنفذ الأول في زيادة المبيعات. 

5. إستراتيجية التخفيضى والاستبدال: هنا يتم تخفيض درجة كثافة التوزيع وهذه 
الإستراتيجية قد تؤدي إلى تحقيق مبيعات أفضل من خلال الانتقال من نظام 
التوزيع المكثف إلى نظام التوزيع الانتقائي من خلال الاستغناء عن عدد من 
الوسطاء كما فعلت شركة 50123 بالاستغناء عن بعض الوسطاء لغرض زيادة 
سيطرتها على الأسعار. كما يمكن أ ن نتم عملية تقليل درجة التغطية من خلال 
ال رق كرات الترزيم فقا يقر اكنن السداعي ,اليل بف اتريضيق انيز 
يقوم باستخدامهم والانتقال إلى نظام التوزيع المطلق والمدف هو لضمان أن 
الموزع يبذل جهودا في دفع منتجاته إلى الزبائن والاحتفاظ والتعامل بمنتجات 
المنظمة. 


[ تقليل التغطية المحافظلة على التغطية زيادة التغطية 


القناة الجالية 


شكل (8 - 6): أنواع إستراتيجيات تعديل أو تكثيف قنوات التوزيع 
المرجع: (الصميدعي»؛ 2007 ص 60 
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سس إستراتيجيات المزيج التسويقي 


قامس : إستراتيجية الترويج 5112187 110111011011 

إن إستراتيجية الترويج تلعب دورأ بالغ الأهمية باعتبارها تمثل القوة الدافعة 
للنشاط التسويقيء وإن إستراتيجية الترويج إذا م أعلات: اعداذا جا وصحيها كرة 
لما تأثير في دفع المبيعات لكثير من المنتتجات من خلال إثارة الاهتمام والإقناع لما 
تقدمه المنظمة من سلع وخدمات للأسواق. 
أ. مفهوم الترويج 2007201 11012011017 

إن الطبيعة الديناميكية للترويج تؤكد انتماءه كعنصر حيوي من عناصر 
التسويق» وإن معرفة أبعاده لابد أن تكون من خلال: 
1. تعريف الترويج صو غنصقاءع2 سمخةغودرو»2: هناك العديد من التعريفات التي 

حاولت أن تحدد مضامين الترويج وأبعاده ومفاهيمه... ولكن سنتناول بعضها: 

ه عرف (211 5 ,1996 ,جوا:5)© الترويج بأنه يمثل الاتصال بالآخرين 
وتعريفهم بالمنتج ومنهم للحصول عليه وبالتالي تنشيط الطلب وزيادة المبيعات 
وتحقيق الأرباح للمنظمة» ويتم ذلك بوسائل الاتصال المختلفة. 

ه أما كل من (812 8 ,2004 ,عدمتاقسطة تق 015001" فقد عرف الترويج 
بأنه النشاط الذي يتم ضمن إطار أي جهد تسويقي وينطوي على عملية اتصال 
إقناعي. 
وعليه فإن الترويج كعملية ديناميكية ينطوي على محاولات حث وإقناع» وهذا 
ما يؤكد المضمون الاتصالي للترويج. 

2. أهمية الترويج 01 ررمد1 )وده : هناك العديد من الأهداف الى يسعى 
الترويج وإستراتيجيته لتحقيقها والتى لا تخرج عن أهداف إستراتيجية التسويق 
وال تعمل المنظمة على تنفيذهاء وإن أهداف الترويج توضح أهمية الترويج 


جك اده فى منظمات الأعمال. ويمكن إيجازها بما يلي: (الصميدعي» 2007) 


و 
)05( 


ص 0)262-260) (الصميدعي» ردينة» 2010 ص 286) 
9 تقديم المعحلومات: يعتير الترويج من المصادر المهمة للمعلومات الي نر عسي 
المستيلك الحصول عليها لكي تساعده في إنجاز قرار الشراء» كذلك تساعل هذه 
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المعلومات بتعريف المستهلك بالمنتج وإعلامه وإخباره وحثه وإقناعه وترغيبه 
على الشراء. 

ه زيادة الطلب: إن الهدف الرئيسي للترويج وإستراتيجيته هو زيادة الطلب 
وبالتالي زيادة المبيعات على المنتجات (سلع وخدمات)»)» والإستراتيجيات 
الناجحة تمكن المنظمة من تحقيق أكبر كمية من المبيعات وتحقيق أهدافها الربحية. 

ه زيادة قيمة المنتج: تهدف معظم الإستراتيجيات الترويجية إلى إظهار منافع المنتج 
والذي سوف تساهم في زيادة قبمة المدتج من وجهة نظر المستهلك وبذلك 
تتمكن المنظمة من وضع سعر مرتفع للمنتج نتيجة لهذا الاعتقاد على أن تكون 


ه استقرار المبيعات: إن من أهداف إستراتيجية المنظمة الترويجية هو تحقيق 
الاستقرار المطلوب وتقليل التقلبات في كمية المبيعات والناتجة إما لأسباب 
تنافسية أو موسمية أو لظروف غير محسوبة. 

ه التدعيم» تدعيم عمل البيع الشخصي ورجال البيع ووكلاء البيع. 

ه خلق صورة إيجابية عن المنظمة ومنتجاتها والمساعدة في تحسين تلك الصورة في 
أذهان المستهلكين والأفراد. 

3. المزيج التروجي 311 دونمدده»2: ويطلق عليه ايها مزيج الاتصالاات 
1/130 مدع 1تتامططده0)) وإن إسترات نيجية المزيج الترويجي لابد أن تصاغ انطلاقاً 
من إستراتيجية التسويق التي تسعى المنظمة لتحقيقها. وإن مزيج الترويج أو 
الاتصالات لابد أن يلعب دوراً متكاملاً ويكون امتدادا للنهج الإسترانيجي 
للتسويق» وإن عناصر مزيج الترويج يمكن إيجازها بما يلي : 

ه الإعلان عستمتامء 40 : أي جهد غير شخصي مدفوع الأجر لترويج الأفكار: 
السلع أو الخدمات بواسطة جهة معلومة. 

» ترويج المبيعات ده وصده2 52165: جموعة من الحوافر القصيرة المدى التي 
تشجع على الشراء أو بيع سلع أو خدمة. 
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دسح إستراتيجيات المزيج التسويقي 
البيع الشخصي 8 81و25 : أي جهد شخصي تقدمه قوة المبيعات 
لدى المنظمة بهدف إنجاز المبيعات وبناء علاقات مع الزبون. 

ه العلاقات العامة 106126025 ع2111: عن طريق الحصول على دعاية مفضلة. 
وبناء صورة إيجابية جيدة في ذهنية الجمهور إضافة لإبطال الشائعات والأحداث 
غير المحببة. 

ه التسويق المباشر 713166728 4ع2116: من أجل الحصول على استجابة فورية؛ 
إقامة علاقات جيدة ودائمة معهم وذلك باستخدام الحاتفء البريد الإلكتروني 
الإنترنت وغيرها من أدوات الاتصال المباشر. 

ب. العوامل المؤثرة على صياغة إستراتيجية المزيج الترويجي 

يتأثر اختيار إستراتيجية المزيج الترويجي بالعديد من العوامل يمكن إيجازها بما 

يلى: (الصميدعى» 2007: ص 270 -272)*) (الصميدعي» ردينة» 2005) ص 

١ (| 0 

1. طبيعة ونوع المنتج: لكل منتج خصائص معيئة وإن هذه النصائص تلعب دور 
مهما وكبيراً في تحديد المستهلكين الحاليين وا محتملين المستهدفين بالأنشطة 
الترويجية. فعلى سبيل المثال المنتجات التى تشترى بناءً على الدوافع العاطفية تقوم 
المنظمات بالترويج لها بطرق واسعة الانتشار. ولكن المنتجات الصناعية فإن طرق 
الترويج لها تكون عن طريق الجهود البيعية الشخصية لآن عدد المشترين لها دود 
ويمكن الاتصال بهم. وبشكل عام فإن المنظمة تستخدم أسلوب الإعلان الواسع 
الأكثر انتشاراً بالنسبة للمنتجات الاستهلاكية. أما بالنسبة للمنتتجات التي تحتاج إلى 
تقديم خدمات (نصبء تشغيل» صيانة... إلخ) فيفضل استخدام البيع الشخصي 
في هذه الحالة. 

2. طبيعة السوق: تؤثر طبيعة السوق التى تعمل فيه المنظمة على الإستراتيجيات 
الترويجية. حيث تختلف هذه الإستراتيجيات باختلاف طبيعة السوق فيما لو كانت 
سوقاً محلية حدودة أو محلية واسعة أو سوقاً خارجية (إقليمية أو دولية). وهذه 
الاختلافات تفرض على المنظمة اتباع أساليب ووسائل مختلفة وهذا يعود للتباين 
في العادات والتقاليد ودرجة التقدم العلمي والثقاني والتقي. 
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3. حجم اللميزانية: تتأثر الأنشطة الترويجية بشكل كبير بحجم الأموال المتوفرة 
والمخصصة للأنشطة الترويجية المختلفة. فإذا كانت الميزانية المخصصة محدودة فإنها 
حتماً سوف تؤثر على فعالية الأنشطة الترويجية وبالتالي تقليص هذه الأنشطة 
بشكل يجعلها محدودة التأثير والفعالية. فالأنشطة الواسعة تتطلب نفقات مرتفعة 
والتى لا يمكن توفيرها في المنظمات المحدودة الإمكانية المالية وبالتالى فإن هذه 
المنظمات تضطر للاعتماد على أنشطة محددة من الترويج ذات التكاليف المتخفضة 
كالبيع القسخضى "أن النشر. 

4. دورة حياة المنتج: تختلف الإستراتيجيات الترويجية المستخدمة باختلاف المراحل 
التى يمر بها المنتج» ففي مرحلة التقديم نجد بأن الإعلان التعريفي والبيع الشخصي 
من أحسن عناصر المزيج الترويجي حيث يركز ني هذه المرحلة على خلق الطلب 
الأولي على المنتج بدلا من الطلب لاختيار علامة معينة. أما في مرحلة النمو فإن 
الملاقغو تحتيق أكر قد فكن مخ المببغاث» وكذلك تيدف هذه المربحلة لخلق 
الطلب المختار تركيزأ على علامة معينة وهي العلامة التى تنتجها المنظمة. أما في 
مرحلة النضوج فإن المنظمة تهدف إلى تحقيق التوازن بين عناصر المزيج الترويجي 
من أجل المحافظة على مستوى معين من المبيعات» أما في المرحلة الأخيرة مرحلة 
التدهور فتعمل المنظمة على تخفيض تكاليف الإنتاج والتسويق ومن ضمنها 
تكاليف الترويج وهنا تعود المنظمة للتركيز على جهود البيع الشخصي وتنشيط 
المبيعات بدلا من التركيز على الإعلان. 

5. اتساع الرقعة الحغرافية: إن اتساع الرقعة الجغرافية التى تقوم المنظمة بتسويق 
منتجاتها فيها له أثر كبير على الإستراتيجيات الترويجية الى تتبعها المنظمة» حيث 
فلك هلان لأست اسجيانت: بعد ذف القعة هد انهف ذا عاق عله الر تعن 
محدد فيفضل الاعتماد على البيع الشخصي أو الإعلان امحلي أما إذا كانت الرقعة 
الجغرافية واسعة فإنه من الأفضل الاعتماد على أنشطة ترويجية أخرى ومنها 
الإعلان الواسع. 

6. فلسفة الؤدارة: تختلف الإستراتيجيات الترويجية باختلاف الفلسفة التى تتبناها 
الإدارة في المنظمة» فإذا كانت هذه الفلسفة تفضل الاتصال المباشر بالمستهلكين 
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الالافهانرتها تركوعلى اليم المي وتنشيظ العاف آنا (ذاكنات إعاسين 
واسعا والرقعة الجغرافية واسعة فإنها تركز على الإعلان. 


. إستراتيجية الدفع وامعذب: تستخدم هذه الإستراتيجية في حالة السلع الصناعية 


ذات القيمة العالية والتى تتطلب توضيحاً خاصاً لكي تتفق مع حاجات المشترين. 
وفي هذه الحالة تكون جهود البيع الشخصي هي الأنسب ويجب على الوسطاء 
الترويج للمنتج بقوة ويشجعهم في ذلك هامش الربح العالي. أما إستراتيجية 
الجذب فإنها تعتمد على الاتصال الواسع الانتشار والتى يعتمد عليها رجل 
التسويق في خلق الطلب لدى المستهلك الآخير. 


أنواع إستراتيجيات الترويج 


بشكل عام تنقسم إستراتيجيات الترويج إلى أربعة أنواع هي: 


. 


إستراتيجية الدفع الترويجية 210700601 5681683 151ا2: في هذه الإستراتيجية 
تقوم المنظمات بالتركيز على الوسائل الترويجية (البيع الشخصي» الإعلان... إلخ) 
زتوجدائلك الخهوه إن العاجلة فى الثافة التركيعية (غتآن حملن ردتعيي إن 
توجيه الحملات الترويجية إلى تاجر التجزئة, وتجار التجزئة يقومون بدورهم 
تيع ا خية ا بع إل الرمائق ومن نه [امترانسة قن اللسيويات 
كحوافز للعاملين في المنافذ التوزيعية والدفع يعني اشازاك المنتج والموزعين في دفع 
المتتجات خلال قنوات التوزيع بقوة حتى تصل للزبون. 


. إستراتيجية الجذب الترويجية 0)02وصطه<:7 503168 2011: يقوم المنتج وفق هذه 


الإستراتيجية بخلق الطلب المباشر من الزبون عن طريق الأنشطة الترويجية. 
وبالتالي يتم الضغط على تاجر التجزئة وتشجيعه للقيام بتوفير السلع والخندمات 
عن طريق الطلب اللمباشر من الزبون والذي يقوم بدوره بتمرير الطلب إلى قنوات 
التوزيع (تاجر الجملة أو تاجر التجزئة) ثم إلى المنتج. 

وتعتير هذه الإستراتيجية من الإستراتيجيات المألوفة لدى المنتجين ولدى 
المستهلكين واليى تجذب الزبون وتدفعه لطلب السلعة. وتستطيع المنظمات 
استخدام كل من الإستراتيجيتين بهدف دفع الجهود الترويبية من خلال الموزعين. 
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وق لفسين الوفيت جذب العملاء للتعامل مع متاجر التجزئة في منتجاتها 
وخدماتها. 
والشكل التالى يوضح كاه من الإستراتيجيتين (الدفع والحذب). 


شكل (8 - 7): إستراتيجية الدفع والجذب الترويجية 
المرجع: (الصميدعي؛ 2007, ص 274)”* 


3. إستراتيجية الضغط الترونجية 67 5611 11310: تعتمد هذه الإستراتئيجية 
على تبنى الأسلوب الدعائي القوي في الإقناع وهو الأسلوب الأمثل لإقناع 
الأفراد بالمتتجات والخدمات المقدمة من المنظمة وتعريفهم بالمنافع الحقيقية لتك 
لدابت 

4. إستراتيجية الإيماء الترويجية 5612668 5611 5016: إن هذه الإستراتيجية تعتمل 
أسلوب الإقناع المبسط القائم على الحقائق وهي ليست بالضغط على الجوانب 
الدافعة والمثبطة في قضية المنتتجات» وتعتمد هذه الإستراتيجية على جذب 


المستهلكين من خلال لغة الحوار الطويل الأمد وجعلهم يتخذون قرار الشراء 
بققاعة قامة: 
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اولاً: مقدمة عامة حول الخطط 
خانياً: أسس إعداد خطة التسويق الإستراتيجية 

ثالثاً: مراحل تطوير خطة التسويق الإستراتيجية 

رابعاً: الخطة الإستراتيجية تعناصر المزيج التسويقي 
خامساً: الإطار العام لنموذج خطة التسويق الإستراتيحية 
سادساً: بعض النماذج لخطط التسويق الإستراتيجية 


مراجع اتلفصصل التاسع 


ببسم خخطظة التسويق الاستراتيجى 


الفصل التامع 


المقدمة 12110011661012 

إن هدف أي تخطيط مج كان انوعه رون نه سمو اع أكنان. مزرولا نخار اليك أن 
مرحلياً أو سنوياً أو أي شكل آخرء هو وضع الخطة أو الخطط الإستراتيجية اللازمة 
للوصول إلى أهداف محددة سلفاً. فالخطة تمثل الإطار المحدد لنقل التخطيط إلى الواقع 
التنفيذي عبر الوسائل والإمكانيات والبرامج... إلخ: والواجب توفرها المستلزمات 
اتابن نشل لطت 

إن التخطيط الناجح أو الجيد حتمأ تتتج عنه خخطة ناجحة إذا ما أحسن إعداد 
هذه الخطة وتنفيذها بشكل دقيق وفقا لما هو مخطط. 

إن الحكم على نجاح التخطيط يرتبط بمدى نجاح تنفيذ الخطط الموضوعة وفقاأ 
لإطارها الزمني المحدد والمراحل المعدة لهذه الخطة. 

ونظراً لأهمية الخطة التسويقية الإستراتيجية باعتبارها جزءأ مهمأ من الخطة 
العامة لمنظمة الأعمال» لذلك سيتم في هذا الفصل تناول هذه الخطة وفق المحاور 
. االقالية: 
1. مقدمة عامة حول الخطط. 
2 أسس إعداد خطة التسويق الإستراتيجية. 
3. مراحل تطوير خطة التسويق الإسترائيجية. 
4. الإطار العام لنموذج خطة التسويق الإستراتيجية. 
5. بعض النماذج لخطط التسويق الإستراتيجية. 
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طط 213:25 112 12:17:21 ؟ 11110011611011 
ما أن المنظمات تختلف بأنشطتها وأهدافها فإنها تختلف بالخطط الوه تضعها 
لكي تتمكن من تحقيق هذه الأهداف وتعبر عن وجهة نظر المنظمة. 
إن الخطة هى السمة المهمة للعمل وتخدم الوظائف التالية: 
©ه تساعد الإدارة على العمل بوضوح فثر كيز 
© تساعد الإدارة على البحث على تطوير مشاريعها وإستراتيجيات العمل على مدى 
السننوانت القادمة. 
ه تساعد على وضع المعايير الخاصة بقياس الأداء ومراجعته. 


أول : مقدمة عامة حول الذة 


أ. ميررات وجود الخطة 

إن أهم أسباب أو مبررات وجود الخطة هي: 

1. يجب أن تعبر الخطة عن وجهة نظر واقعية لما متوقع القيام به أو الوصول إليه. 

2 تمثل الخطة الإطار الذي يجب أن يتم العمل ضمنه أو العمل فيه. 

3. يجب أن تصاغ المخطة ضمن إطار الظروف الموضوعية التي تمر بها المنظمة؛ وهذه 
تتضمن : 

تحديد نقاط القوة التي تتمتع بها ونقاط الضعف التي تعاني منهاء وذلك من 

خلال : 

- الإمكانيات المادية والبشرية. 

- مدى توفر الكوادر المتخصصة. 

- المهارات والخيرات المتوفرة. 

- المستلزمات التقنية والفنية اللازمة لتنفيذ الخطة. 

- المناخ التنظيمي» والشيكل التنظيمي . 

- طبيعة العلاقات السائدة في المنظمة. 

- مسؤولية التقيد. 


4 
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تج ست مل 3 | مويق :| لاست اتبسهن 
- نوعية القيادة الإدارية في المنظمة. 

حجم ونوعية الفرص المدوفرة في الأسواق التي تتعامل بها والأسواق 
المستهدفة. 

ه حجم ونوعية التهديدات التى قد تواجه عملية تنفيذ الخطط. 


4. تحدد الخطة ما يمكن إنجازه في ظل الظروف المستقبلية» وهذا يتم من خلال: 


(1-2 2 ,2010 بطع تمع 1717151 

ه دراسة مؤشرات الطلب المستقبلي واحتمالات تغيرها. 

ه احتمالية التغيير فى الظروف البيئية كالمنافسة, الاقتصادية» والاجتماعية, 
والتكنولوجية؛ والتشريعات... وغيرها. 

ه احتمالية ظهور منتجات متطورة وذات تكنولوجيا عالية» الأمر الذي قد يؤثر 
على تنفيذ الخطط. 

تمثل الخطة الناجحة المفتاح الأكثر أهمية للوصل إلى النمو والتطور. 


. تمل الخطة بمراحلها وإطارها الزمنى اداة رقابية مهمة في تتبع الإنجاز في كل مرحلة 


من مراحله؛ والتى من خلالها يتم تحديد الانحرافات ومعالجتها. 


. صفات الخطة الجحديدة 


على اعتبار أن الخطة هى انعكاس لما يراد عمله ضمن التخطيطء وأداة لتنفيذ 


هذا التخطيط: فإن هناك العديد من الصفات التي يجب أن تتسم بها الخطط حتى يمكن 


تنفيذها بسهولة ويمكن إيجازها بما يلي: (3 -1 2 ,2010 ,206010050 . 
1 


000 


يهب أن تنضمن الخطة فهماً واضحاً للعملية التنظيمية المراد تنفيذها والعملية 
التسويقية والعملية الإنتاجية والعملية التمويلية وجميع الأنشطة التنظيمية الأخرى 
داخل المنظلمة. 
يجب أن تنضمن الخطة التفاصيل الدقيقة حول تابراه إغنازه:وفقا لوحيدات 
العمل الإسترائيجية. 
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3 


. 0 


.11 


يجب أن تتضمن الخطة توزيع الأدوار والمهام لكل مستوى إداري من وحدات 
العمل الإسترانيجية. 

عب[ عرو لخطلة مكريات: الإغاز البرادالرصيرك اهنا لكا مستتوى مدن 
وحدات العمل الإستراتيجية ولكل مرحلة من مراحل الإنجاز المحددة في الخطة. 
يجب أن تستند الخطة على الوضع الحالي ال حقيقي. 

يجب أن يتم تحديد الفترة الزمنية اللازمة والمناسبة للتنفيذ. 

يجب أن تصمم الخطة بعد الأهداف؛ ويجب أن تكون هذه الأهداف قابلة للتطبيق 


والقياس. 
تاليقاة 


يجب أن تكون الخطة بسيطة ومكتوبة بأسلوب واضح ومحدد للأدوار في كل 
مستوى من مستويات المنظمة. 

يجب أن تربط الخطة ما بين التخطيط والعمليات التشغيلية» وأن هذا الربط يجب 
أن يكون رادا للأفراد العاملين في أي مستوى إداري وتنفيذي» وهذا الربط 
الجيد يساعد على وضع العاملين نحو إنجاز ما هو مطلوب منهم إنجازه من الخطة 
بكفاءة عالية (4 2 ,2008 عاسة1 يك مرو 8) 30 , 

يجب أن تتضمن الخطة طبيعة الوسائل والمستلزمات الأساسية والضرورية لعملية 
التنفيذ. 


. يجب أن تتضمن الخطة التوازن بين المهام أو البرامج المراد إنجازها وبين 


المستلزمات اللازمة لذلك؛ أي توزيع المستلزمات «المادية والبشرية) طبقا لطبيعة 


د فجن أن توضح الخطة البداية للتنفيذ والنهاية لهء أي تحديد الإطار الزمنى المحدد 


لكل مهمة أو برنامج وهذا ما يضمن مراقبة سير العمل أو الإنجاز. 
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يي ا اد ب ب 7 ليوو لاست اعيندى 

4. يجب أن تكون الخطة وفقأ للامكانيات المتوفرة في المنظمة سواء البشرية أو المادية 
لضمان الإنجاز الكفوء والصحيح. 

ج. عناصر خطة التسويق الفعالة 

صفاظ عطتاععا عه ةآ/ًا ع حزاعء ]81 حسذ 01 اأمعممعاط عط 1 

هناك العديد من العناصر التى تعتبر من المكونات الرئيسية التى لابد من توفرها 

في إنجاح خطة التسويق الفعالة» وهذه العناصر قد أوجزها ( -1 2 ,2007 ,ضالاع كا 
اك 

1. تحليل الحالة 13515و س4 511202: وهي تمثل خلاصة لوضع السوق الطبيعي 

(منافسونء الزبائن المستهدفون» الحاجة للعملء؛ الظروف البيئية الأخرى... إلخ). 

2. الفرص السوقية وانهد:0مم0 51811»6: وهي تمثل الفرص السوقية المحتملة 

التي تتوافق مع أهداف وقدرات المنظمة والتي يمكن استغلاطا. والتى تتعلق بالدخل 
المتوقع هذا الاستغلال» ما احتمالية الحصول على حصة أكبر في السوق أو تراجع 
جزء من الخصة السوقية للمنافسين. 

3. أهداف الأعمال 065ناء05[6 ووعدزونا8: وثّثل أهداف الأعمال المراد إنجازها 
ضمن الجهود التسويقية» وهذه تشمل ما يلي: 
التوسع في الحصة السوقية. 
» إيجاد زبائن رئيسيين جدد. 
التوسع في الأسواق الجديدة. 
زيادة في المبيعات والأرباح. 
« إقامة علاقات وثيقة مع الزبون. 

4. الرسائل الرئيسية و5 9#9ع12: وتشمل بيانات تفصيلية وتفاضلية عن 
العمل بالشكل الذي يضع أعمال وعروض المنظمة بوضع استثنائي ومتفوق عن 
عروض المنافسين. 

5. الإستراتيجيات و ع5 وتمثل مفاتيح النظرة إلى كيفية إنجاز الأهداف 
بشكل عملي؛ فمثلاً إذا كان أحد الأهداف هو إنجاز الوسائل للوصول إلى 
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مجموعة الزبائن الرئيسيين» من أجل دعم هذا الحدف الإستراتيجي لابد من القيام 
يخمللات إعلانية تنفيذية تستهدف هذهو المجموعات. 
6. التكتيك 5ع»19: إن التكتيك يمثل الأعمال المرحلية (التكتيكية) المحددة التى 
تتولى إنجاح تنفيذ الإستراتيجية وضمن الإطار المحدد بالخطة الإستراتيجية. 
7 التسلسل الزمني: ويمثل الإطار الزمني المحدد لكل عمل مرحلي أو تكتيكي لتنفيذ 
هدذف غذد عير مدة زمنية محددة. وإن ترنييه ا اعهال وفق التسلسل الزمي المحدد 
في الخطة يعطي الأولويات التنفيذية خطوة بخطوة. 
كانيا »'الننن إعداد خطة التسويق الإستراتيجية 
إن تطوير خطة تسويق إستراتيجية تخص فقط الشركات» أو المنظمات الكبيرة أو 
ذاث الأعمال المتعددة» وإن هذا الاعتقاد خاطئع لأن خطة التسويق الإستراتيجية تمس 
أعمال جميع المنظمات مهما كان حجمها أو مستوى أنشطتهاء ولآن هذه اللخخنطة 
ساعد 3 المنظمة لأعماماء بنك وبالثاني أساس يابو 
الفسويقن. 1/1 0000 وكذلك ريع خطة العمل التكتيكية وتحديد 
المستلزمات اللازمة لعملية تنفيذ أهداف الإستراتيجية البعيدة المدى دون النظر 
6 0 ذات العلاقة والأهمية والتى ترتبط بأنشطة المنظمة بشكل عام 
08 إغفال هذه الظروف والمعطيات قد يؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر على 
كفاءة وفعالية تنفيذ الخطة التسويقية الإستراتيجية. 
تعمل فيه المنظمة واختيار الوسائل اللازمة لوصول إل قله لاد وفهم 20 
هذه الأسواق من جوائبها المتعددة, الزبائن, المنافسة؛ المؤشرات الاقتصادية 
والاجتماعية والتكنولوجية... وغيرها. لكى تصبح هذه اللنطة ملبية لما ثريدك المنظمة 
الوصول إليه. 
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سس و ع ع سس القخطة التسويق الاستراتيجي 
وهناك عدة أسس لابد من اعتمادها لبناء خطة تسويق إستراتيجية حددت قبل 
(1-5 2 ,2010 بو1[اعه 57011 
أ إغداة كتلاعية (نظل, #اعامة )"ويسفخة واتعدة تقبيتك: لبها المنظينة اعما هاو القاط 
ال الخو 
2 تحليل الحالة: عملية تقييم مفصل وصحيح عن: 
1. السوقء الزبائن امحتملون» وحجم السوق الحالي» النمو المتوقع. 
التانون: لعز التافسي معرفة امنافسين وحصصهم السوقية. 
. الفرصء مدى جاذبية الفرص الموجودة في السوق. 
. التهديدات» مستوى التهديدات في البيئة الخارجية. 
. التحديات» وتشتمل التهديدات الداخلية 0 
3. الوسائل التسويقية: خط العمل لتنفيذ الإستر 
افر 'الؤانة؟ الكلقه المتوقعة بوفق الوسائل يه بقية المعتمدة في الخطة. 
5. التسلسل الزمنى: ويشير إلى الجدول الزمني لمراحل التنفيذ لكل مرحلة وثم التي 
6 التقييم الواقعي عن عمل المنظمة الخاصة لمعرفة قوى القوة والضعف والتغلب 
على نقاط الضعف في خطتها الإستراتيجية 
7 الخطة التكتيكية: وتبدأ بوضع الأمداف اعمال 'التمواحهية لسة واجدة على 
الأقلء وأن تكون هذه الأهداف قابلة للقياس مثل كمية المبيعات؛ الحصة 
السوقية» الربحية... وأن تكن واقعية وليس جرد إحساس أو حدس لإمكانية 
تطبيق هذه الأهداف. 
8 وضع خطة المزيج التسويقي التكتيكية» وتشمل: 
المنتج: وصف المنتجح أو الخدمة ويتضمن ذلك مميزات ومنافع هذا المنتج. 


ه السعر: إستراتيجية سعرية أولية. 


يم ين ا ليد هأ 
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« التوزيع: تحديد قنوات التوزيع والأسلوب الواجب إتباعه في عملية التوزيع 
وفقاً لطبيعة المنتتجات التي تتكامل بها المنظمة. 
« الترويج: تحديد طرق وسائل الاتصال الواجب استخدامها للترويج للمنتجات. 
9 وضع خطة للمتابعة والرقابة وفق الجداول الزمنية المحددة للإنجاز المرحلي 
للمنظمة وثم للخطة الإستراتيجية. 
وإن مثل هذه الأسس لابد أن تراعى إذا أريد وضع خطة تسويق إستراتيجية 
وإمكانية تنفيذها على الواقع بنجاح. 
ثالثاً: مراحل تطوير خطة التسويق الإستراتيجية 
يواجه كل مدير تنفيذي ومدير التسويق التنفيذي العديد من التهديدات 
التسويقية الإستراتيجية العاجلة أو بشكل دوري والتى يمكن أن تؤثر على مستقبل 
الخليلة لعدة سعراف و كتر ا ماده قرا رات مدر :دون انقلذك فرصة اوراة تان : 
الت تمر بها المنظمة» وإن مثل هذه القرارات قد تتخذ بشكل يجعلها تكون أفضل قرار 
محتمل» وهذا ما يطلق عليه قرارات اللحظة الإستراتيجية التى ترفع الإمكانية والني 
تجعل هذه القرارات هي الأفضل في تلك اللحظة أو الخالة. 
إن النظرة الأفضل هي أن تتم المراجعة الشاملة السنوية عن الأسواق والفرص 
والتهديدات وثم يتم اتخاذ قرارات إستراتيجية طويلة المدى بدون حاللات صرف 
الانتباه عن التسويق اليومى ونشاطات المبيعات. وإن القرارات اليومية لابد أن تحاكي 
سانل أنقةاققين أن لعا نه جالة امكداية لأس عن بها نيا ويكنارط أن خرن 
ضمن الاتجاهات الإستراتيجية العامة للتسويق. 
إن التقلبات في ظروف الطلب قد تزيد من الطلب على تشكيلة المتتجات أو 
الانخفاض لنوعيات أخرى» وإضافة لضغوط المنافسين وغيرها من التحديات لابد أن 
تكون إنقطة متقيمنة للخطوط الجائة لكي لمان معيار. ' 
إن عدم وجود خطة تسويق إستراتيجية يعنى ذلك أن المنظمة يمكن أن تهدر 
المصادر أو تضيع الفرص المتاحة. وإن كلفة فقدان الفرصة لا يمكن معرفتها على المدى 
القصيرء ولكن بعد سئوات ستصبح واضحة خاصة عندما تستغل من قبل المنافسين. 
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أ. مراحل إعداد خطة التسويق الإستراتيجية 
إقفولة إغاذا كمدلة :قورف لايق اتيس الى رقا ة هر اعلا الو سي ان 

1 ,657)2009. 
1. تجرئة السوق» ونتم من خلال واحد أو أكثر من المعايير التالية: 

ه الجغرافي. 

0 السكاني. 

© النفسي. 

» السلوكي. 
2 تحديد تجزئة السوق المستهدفة وفقأ لما يلى: 

ه الدخل المتوقع. 

ف االلصة الببرقة الحا 

ه الربحية المتوقعة. 
3. تطوير إستراتيجية تجزئة السوق» وتتضمن ما يلي: 

© قيادة السوق أو توسيع خط المنتج. 

ه التسويق الواسع أو التسويق المستهدف. 

© المميعات المباشرة أو الغير مباشرة. 
ب. وثيقة خطة تسويق إستراتيجية 

بعد أن يتم تحليل السوق وتجرئته» وتحديد الزبائن المستهدفين وكذلك عملية 

الشراء. فقد حان الوقت لوضع خطة تسويق إستراتيجية وتتضمن وثيقة خطة 
الوق الأبطر ات ما يل" (1-7 5 ,2009 جقنات)” . 
1. التحليل الموقفي: تشمل دراسة وتحليلاً معمقاً من أجل التعرف على: 

ه مخصائص السوق. 

ه عوامل النجاح الرئيسية. 
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ه مقارنة المنتج والمنافسة. 
ه الاعتبارات التقنية. 
© البيئة القانونية. 
ه المشاكل والفرص. 
ه المحيط الاجتماعي. 
2 الأهداف التسويقية: لتحديد أين ترغب المنظمة أن تذهب أو تصلء وهذا يشمل: 
ه محفظة المنتجات. 
ه السوق المستهدف. 
ه الحجم المستهدف (بالنقد» أم بالوحدات المنتجة أو المباعة). 
. إستراتيجية التسويق: ماذا يجب على المنظمة لإنجاز أهدافها وتشمل: 
© إستراتيجية المنتج. 
٠‏ إستراتيجية التسعير. 


ه إستراتيجية التوزيع. 


دن 


© إستراتيجية الترويج. 

ه تقدير إستراتيجية التسويق. 
ج. كيفية استخدام خطة تسويق إستراتيجية 

عندما تقرر خطة التسويق الإستراتيجية من قبل المسؤولين في الإدارة» يتم تحديد 

الفريق التنفيذي متضمنا الخطوات التالية: 
1. إعداد أو تشكيل البرامج التسويقية التنفيذية. 
2 وضع الخطط أو (المشاريع) التكتيكية استعداداً لتطبيق الخطة. 

إن البرامج أو الخطط التكتيكية تتضمن عادة ما يلي: 

ه خطة تنمية وتطوير المنتج. 

ه خطة الاتصالات التسويقية. 
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لح خطة التسويق الاستراتيجي 


6ه خطة ثلمية المميعاث. 
ه خطة نخدمات الزبائن. 


د. الاستفادة من خطة التسويق الإسنراتيجيه 
إن الاستفادة من هذه الخطة تكون في النواحي التالية: 
1. تدعيم عملية التطوير. 
2 تساعد على تدعيم كل برامج التسويق التكتيكية. 
3. تساعد على الوصول للأهداف والأهداف التكتيكية. 
4. تحسن النظرة إلى كفاءة المنظمة في كل المناطق. 
5. تساعد على تحسين نمو الحصة السوقية. 
6 تساعد على نمو الدخل وتقليل النفقات. 
7. حمل رسالة ثانية إلى الزبائن. 
8. تؤدي بالنتيجة إلى زيادة الربحية. 
رابعاً: الخطة الإستراتيجية لعناصر المزيج التسويقي 
عند وضع الخطة الإستراتيجية التسويقية المتعلقة بعناصر المزيج التسويقي لابد 
أن تركز هذه الإستراتيجية على محورين أساسيين: 
1. كيف يمكن للمنظمة أن تخاطب السوق التنافسي؟ 
2 كيف يمكن أن تنفذ وتدعم عمليات التنفيل؟ 
إن أسواق اليوم تتسم بدرجة عالية من التنافس فلابد أن تحمل الإستراتيجية 
التسويقية نظرة واقعية وثابتة في عرض المنتجات أو الخدمات بالطريقة التي فسن 
مبيعات أعلى من المنافسة الحرجة» ويجب أن توفر هذه الإستراتيجية المنهج العملي 
التطبيقي» وبمعنى آخر لابد من توفر المصادر والخيرة التطبيقية وإلا فلا معنى لهذه 
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إن إعداد خطة تسويق إستراتيجية لابد أن تأخذ المنظمة بنظر الاعتبار العديد 
من العوامل» ولكن ليس جميع العوامل بنفس الأهمية» لذلك فإن الإستراتيجية يجب 
أن تتعامل مع الاعتبارات الفريدة وليس من المعقول تمييز كل عامل مهم على المستوى 
العام» لكن يجب أن تتعامل مع الاعتبارات الأكثر حراجة. ( ععتتاه5ع8 81510655 
3 "1 ,2010 ,عه ج1ه77)5. 


أ. إستراتيجيات التعامل مع السوق 
تبدأ عملية تكوين الخطة الإستراتيجية بتحديد الهدف العام للمنظمة المتعلق 
بكيفية التعامل مع السوق. وإن التعامل مع السوق يضع المنظمة وإدارة تسويقها أمام 


الاستفادة من هذا العرض العرض فى السوق للوصول 
السوقي. إلى المدف. 
شكل (1-9): مصفوفة التعامل مع السوق 
المرجع: إعداد المؤلفين 


ب. إستراتيجية العرض السوقي 

مين أن يتم اختيار الانجاه الصحيح والمفيد لصالح المنظمة:؛ فالخطوة التالية 
اختيار إستراتيجية العرض السوقي الذي سيكون أكثر فاعلية في السوق. وهذا يعني 
اختيار أحد الإستراتيجيات التنافسية العامة المقدمة من (1980 ,علةه2) من أجل 
تلق اميا والكنا نميه 


هيو ع سس صصص سس سس لقطة التسويق الاستراتيجي 

1. إستراتيجية قيادة الكلفة: استناداً لمفهوم هذه الإستراتيجية فإن المنظمة تستطيع أن 
تنتج وتسوق مننجات أو خدمات ممتازة جيدة بكلفة أقل من المنافسين. وإن هذه 
الكلف المنخفضة يجب أن تترجم إلى هوامش ربح أعلى من معدل الصناعة. 
هناك بعض الشروط يجب أن تراعى لدعم هذه الإستراتيجية: 

ه توفر رأسمال التشغيل بشكل مستمر. 

ه عمليات جيدة التى تهندس المهارات. 

1 إذار ونان قريامن العمل والعماياك 
9 تصميم منتجات سهلة التصنيع. 

» توزيع الكلف المنخفضة. 

3 إستراتيجية التميز: يعنى خلق منتج أو خدمة تتنصف بصفات فريدة على مستوى 
الصناعة» وهذا التميز يمكن أن يكون على صعيد الصنفء تقنية استخدام متطورة» 
ميزات خاصة؛ خدمة متفوقة» شبكة موزع قوية أو سمات أخرى متميزة ضمن 
الصناعة. إن هذا التفرد يجب أن يترجم إلى هوامش ربح أعلى من معدل الصناعة. 
هناك عدة شروط يجب أن تراعى لدعم هذه الإستراتيجية: 

ه قدرات تسويقية كبيرة وقوية. 
3 هندسة منتج فعالة. 

٠‏ عاملون مبدعون. 

٠‏ القدرة على البحث والتطوير. 
دسي 

3. إستراتيجية التركيز: يعنى التركيز على قطاع سوفي أو منتج معين أو على عمليات 
معيئة بشكل لا يستطيع الآخرون التنافس فيه. وإن تركيز الجهود على قطاع سوقي 
معين أو منتج معين يعني التتخصص وكسب المهارة والخبرة للتعامل معه بشكل 
افا من الذا انرز[ التركير يدود إلا يداع :رهد يعي لمتكي قروا شن 
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رف كن 1ن أكون هاندا جدا بون سن ارقف فإ ستيان النماطزة روز 
أكبر خاصة في حالة امخفاض الطلب في هذا القطاع السوقي أو على هذا المنتج. 
ج. إستراتيجيات المزيج التسويقي 
على ضوء محديد إستراتيجية التفاعل مع السوق وإستراتيجيات العرض 
السوقي فالخطوة القادمة هي وضع إستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي: 
1. امسج : أمام المنظمة عذلة خيارات إستراتيجية يمكن اعتمادها على ضوء أهداف 
المنظمة التسويقية: 


ه نحسين وتطوير منتجات قائمة. 
توسيع خحطوط الإنتاج. 
» إضافة منتجات جديلة. 
0 زيادة في حجم الإنتاج للاستفادة من اقتصاديات الحجم. 
إدخال تقنيات تكنولوجية جديدة بهدف تييز منتجاتها. 
0 تطوير مزيج المنتجات (الاتساع» والعمق؛ والطول). 
» تطوير العرض السوقي. 
9 التسعير: بعد تحديد العرض العام من منتتجات وخدمات, فالخطوة التالية هي 
اععياد إسا ائيس تين فعالة ترا لأهمية الإيرادات والأرباح والأهداف على 
المدى البعيد» بشكل عام هناك ثلاثة إستراتيجيات أساسية للتسعير هي: 
؟ إستراتيجية كشط السوق: إذا كان العرض السوقى للمنظمة متميزا عن عروض 
اللاففووه تإن ذللكوون المعر العال الحفز لعن السيزلة القدية رلا 
تود وغية لدع النظمة لاتفراق السوق 'فإنه جكين أن قدو ايعان يفك 
ولرت ظ ظ 

» إستراتيجية اخختراق السوق: إذا كان لدى المنظمة رغبة في التغلغل في قطاعات 
كبيرة من السوق لفرض السيطرة عليه وإن أغلب القطاعات السوقية حساسة 
بالأسعان». .تق هذه اطدالة مكو أن قبعو عوضك بأسعان متفضة 
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6 إستراتيجية التسعير المقأرن: إذا كانت المنظمة 5-0 قائذة ف السوق والصناعة. 
وأن قادة للسوق هم الذين يحددون الأسعار فإنه في هذه الحالة لابد أن يسعر 
العرض السوقي للمنظمة بأسعار مقارنة لعروض المنافسين. 


3. إستراتيجية الترويج: إن المنظمة لابد من أن تروج لعروضها من أجل بيعهاء وهناك 


نوعان من الإستراتيجيات الترويجية هما: 

9 إستراتيجية الدفع التروئجية: كسةتل قله الإستراتيجية على استخدام جميع 

القنوات المتوفرة من التوزيع لدفع العرض السوقيء وهذا يتطلب تخفيضات 

كبيرة عادة للانجازء إعطاء حوافز للقنوات التوزيعية للترويج للعرض السوفي 

للمنظمة. وإن هذا الانجاز يقلل من الحاجة للوعلان. 

إسترائيجية السحب الترويجية: تتطلب إستراتيجية السحب قيام المنتج للترويج 

لعرضه السوقي بشكل مباشر وخارج قنوات التوزيع؛ وإن الهدف من هذا هو 

لعرض المنظمة السوقي. 

أما إستراتيجيات الإعلان عن العرض السوقي للمنظمة فهي: 

- الإعلان المقارن: يستند هذا النوع من الإعلان على مقارنة عرض المنظمة 
عروضن المناسيق ف الوق فن خلال الركبر على ما يمحم به عرص 
المنظمة من ميزات معينة ذات فوائد للزبائن. 

- الإعلان عن فوائد المنتج: عندما لا ترغب المنظمة القيام بالإعلان المقارن. 
فإنها تميل إلى الإعلان عن ما يتمتع به عرض المنظمة من منافع وفوائد يمكن 
أن يحققها للزبائن. 


4. إستراتيجية التوزيع: إن مسألة اختيار إستراتيجية التوزيع من المسائل المهمة التي 


أن تتضمنها الخطة التسويقية الإستراتيجية» لآنها توفر عرض المنظمة السوقي 
في متناول أيدي الزبائن» وهذه الإستراتيجية تتضمن ما يلي: ّْ 
© البيع الماشر لعرض المنظمة من خلال قنوات التوزيع التابعة للمنظمة مشل: 
مكاتب البيع الماشر» معارض المنظمة» مندوبو المبيعات» الانترنت» البريد؛ 
سات 
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الفصل التاسع . 2 ظ 
6 البيع غير المباشر عن طريق وسطاء. كتجار الحملة. تجار التجزئة» سمأسرة. 


وكلاء 20-2 
إن إستراتيجية عناصر المزيج التسويقي المنتج» التسعير: الترويجم» والتوزيع تادر 


- العوامل ال لبيثية: إن العوامل البيئة تؤثر على الصناعة وإمكانية النمو في سوق 
المنتتجات» وهذا التأثر إن قل ركويق إخابيا ااسلما ‏ بوعانه :فاه قبي أن تنروس 
هذه العوامل (الاقتصادية» الاجتماعية» التكنولوجية؛ الحكومية...) جيدا 
للوقوف على مدى تأثيرها على أهداف المنظمة» وهذه العوامل تمثل 
تهديدات للمنظمة. 
- الفرص: إن الفرص المتاحة تعتبر عامل جذب بالنسبة للمنظمة التي ترغب 
في استغلال تلك الفرص لصالحها بهدف تحقيق أهداف في التوسع والنمو 
والربحية. 
إن اللووانيية المعمقة لهذه العوامل تنطلب من المنظمة استخدام تحليل (517701) 
تحليل نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات التى يمكن أن تواجه عملية تنفيذ 
الخطط الإستراتيجية التسويقية 
د. تقييم عملية تنفين الخطهة 
الخطوة الأخيرة هي عملية تقييم لمراحل انجاز الخطة وفق التسلسل الزمن المحدد 
لدذتلك هيم الوقو ف على مد : 
1. الالتزام بتنفيذ الخطة وفقا لما هو محدد. 
2 الانحراف الذي يواجه هذا التنفيذ ومسبباتها. 
تشخيص المشاكل والمعوقات التى تواجه عملية التخطيط. 
إن عملية تقييم وتقويم التنفيذ يجب أن تكون على شكل مراجعة دورية شاملة 
ومستمرة. ظ 
إن عملية التقييم الصحيحة تتضمن دائمأ وضع الإجراءات الوقائية لاحتمالات 
حدوث أي مشكلة أو انحراف لمعالجة الأسباب المؤدية لذلك؛ وثم يتم تصحيح مسار 
التفيك نما الدرسيهايف: الاب ابيع التددة ين اطلقطة الكسووقرة الكساراتيحة. 
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لس يبغ بيس سس خطة التسويق الاستراتيجي 
بخامنا: : الإطار العام تلنموذج خطة التسويق الإستراتيجية 

إن أي خطة تسويق إستراتيجية لابد أن يحدد إطارها العام لي ا 
مفاتيح أساسية» ويمكن وضع خطة تسويقية إستراتيجية لأي منظمة سواء كانت كبيرة 
أو متوسطة الحجمء وبالإمكان تكييف ذلك الإطار العام وفقأ لمتطلبات وضع اللخطة 

في المنظمة. 

لقد قام (الصميدعيء 2007, ص 44 - 47 بوضع نموذج عام لخطة تسويق 
إستراتيجية يصلح في اعتماده في الكثير من المنظمات وفقأ لمتطلبات أنشطتهمء؛ وهذا 

النموذج موضح في أدناه: 

أ. تحليل وتحديد المكانة وظروف النشاط السابقة والحالية وذ ا مستقبل» كما 
يضمن فطليل معاخة المنظمة ب أيق خق؟ وق يعقن الكحبان آيضا كيك :ولك 
المنظمة إلى هذه الحالة؟ البيانات يجب أن ترجع إلى الوراء 5-3 سنوات. 
والمفردات المقترحة تغطي الحوانب التالية: 

1. مجال السوق (تصنيف التجارة). 
2 تاريخ المبيعات ‏ للمنتتجات» الأصناف التجارية والمناطق. 
3 'إكانة السانى الأضاعات الرقيهة انوي 
4. منافذ التوزيع: 
يتين امنا لذ اريم 
© المبيعات السابقة لكل نوع. 
عادات الشراء ومواقف الوسطاء في منافل التوزيع. 
ه سياسات البيع للمنظمة والتطبيقات الفعلية. 
5. المستهلك أو المستخدم النهائي: 
» تششخيص اللمستهلكين الذين يتخذون قرارات الشراء وتصنيفهم حسب 
العمر» مستويات الدخلء الوظيفة» والموقع الجغرائي... إلخ. 
ه مواقف المستهلكين تجاه المنتج أو المخدمة النوعية» والأسعار... إلخ. 
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تاريخ النشاط الإعلاني» المصروفات» الوسائل» مقاييس الكفاءة. 
© الدعاية والمؤثرات التعليمية الأخرى. 
6 المنتج أو اسخدمات: 
تاريخ خط المنتج» تطور النوعية» التوريد والخدمات. 
© المقارنة مع مناهج أخرى لتلبية احتياجات المستهلكين. 
ه بحوث المنتج: المخطط السابقة لتحسين المنتج. 
ب. تشخيص المشاكل والفرص البديلة: نظرة إلى الحقائق المشار إليها في (أولاآ) أعلاه 
ما هي المشاكل الرئيسية المقيدة أو المؤثرة على نشاط المنظمة والتى تمنع نموها. 
1. معالحة المشاكل أعلاه. 
نحسين خط المنتج أو إضافة منتجات جديدة. 
خدمة احتياجات عدد أكبر من المستهلكين في سوقنا أو تطوير أسواق جديلة. 
تطوير كفاءة نشاطها. 
ج. تحديد دقيق وحقيقي لأهداف نشاط المنظمة 
1. فرضيات وتوقعات لظروف المستقبل : 
© مستوى النشاط الاقتصادي. 
6 مستوى النشاط الصناعي. 
التغير في احتياجات الزبائن. 
التغير في المنافل التسويقية. 
ه التغيرات الحاصلة في إجراءات الرقابة» ارتفاع التكاليف... إلخ. 
2 الأهداف التسويقية الأولة: 
ف الاخلديين الاعقبان إل اين ترسك الذهات ابو كف كناف الرضيول: إن 
هناك؟ 
© أن الأهداف تقمثل الأساس الضروري لأية خطة حيث يجب أن تكون 
للخطة اتجاهات محددة. 


ذم نينا حدٍ 
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3. إستراتيجية عامة لتحقيق الأهداف الأولية الإستراتيجية العامة للأقسام 


المختلفة: 


مثال 

تحرك مستوى أو منحنى مبيعات المتتجات أو الأصناف التجارية والتغيرات 
لتحسين تغطية المبيعات... إلخ. 

الأهداف الوظيفية (أهداف الأقسام») تقسيم الأهداف الأولية إلى أهداف نوعية 
لكل قسمء ملاحظة التداخل العمودي» وملاحظة الجدول الزمني للأهداف 
التالية: 


امسمم 


أهداف الإعلان والترويج. 
أهداف خدمة الزبون. 

أهداف تعديل أو تكييف المنتج. 
أهداف المنتج الجديد. 

أهداف المراقبة. 

أهداف قوى العمل. 

أهداف تدريب العاملين. 
أهداف بحوث التسويق. 


د. تحديد إستراتيجية التسويق وبرامج العمل لتحقيق الأهداف 
1. هنا يجري تفعيل خطوات العمل والأولويات وجداول خاصة لكل الأهداف 
الوظيفية أعلاه» على سبيل المثشال إذا كانت أحد التقديرات زيادة المبيعات 
للمنتج (:) من 10000 إلى 20000 وحدة لذلك يجب تحديد الوقت المناسب 
لتشخيص المستهلكين المستهدفين ولأجل توضيح - من الذي سيعمل ماذا أو 
متى - فإنه يمكن ملاحظة التداخل للأقسام المشار إليها في الفقرة (ج - 3) 
السابقة وكيف ستجري خدمة هذه الأهداف لتلبية هذا الطلب المتزايد. 


2 إذا كان أحد أهدافك إدخال منتج جديد بوقث مهدد فالآن هو الوقت المناسب 
لتوضيح التفاصيل وجداول الإنتاج وخطط الدخول للسوق» النشاط 
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خطوة. 
3 البذائل: مأ هى الخطط البديلة المتاحة 5 حالة حصول تأخر ف المشروع أو 


البرامسم؟ 
ه. إجراءات الرقابة والمراجعة 
1. كيف يمكن ضبط ومراقبة تنفيذ الخطة؟ 


2 ماهى المعلومات التى تحتاجها للتغذية العكسية؟ 
3 فقن 5 0000 المراجعة؟ الأقسام المناطق؟ 
4. تحديد الوقت لتقرير المراجعة الشاملة للخطة. 
سادساً: بعض النماذج لخطط التسويق الإستراتيجية 
في هذه الفقرة سنقوم بتقديم بعض النماذج لخطط تسويق إستراتيجية. 
أ. الخطة التسويقية الإستراتيجية (لأحد المطاعم) 
حالة إنشاء مطعم لتقديم الماكولات الصحية ضد السمنة (الرجيم) 
إسم المطعم: الأمل للمأكولات الصحية والرجيم 
رؤيتنا: أن نكون المطعم الأول والاختيار في البلد ا الذي نعمل فيه لتقديم 
الوجبات الصحية المتوازنة في القيمة الغذائية والسعرات الحرارية وذات المذاق اللذيد 
والمعايير لما هو موجود من مطاعم اعتيادية. 
رسالتنا: المساهمة الإيجابية في تقديم جانب من الحلول لأمراض السمنة» وفي 
تخفيف المعاناة الى يعانيها أصحاب السمنة من تناول الأطعمة خالية من النكهات 
المطيبة» وفي نفس الوقت وضع الجحداول الخاصة بنوعيات الأطعمة التي تساعد على 
تخفيف أوزانهم. < 
هدفنا: تقديم النصح والإرشاد من خلال تقديم وجبات صحية تهدف 
للمساهمة في حل آثار السمنة على صحة الإنسان. 
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الإستراتيجية: وضع خطة طويلة المدى لكيفية الوصول إلى الزبائن المستهدفين 
والتآثير عليهم للتعامل مع منتجات (أطعمة) منظمتناء ولذلك فإن هذه الإستراتيجية 

تركز على: 

1. تقديم منتجات (أطعمة) ذات سعرات حرارية أقل ما يمكن بنفس تميز النكهات 
الطيبة واللذيذة» بالشكل الذي تعجب هؤلاء الزبائن ويقدمون على طلبها 
والاستمرار بالتعامل معها والتعود عليهاء أي خلق الولاء للتعامل مع منظمتنا. 

2 إستراتيجية التسعير: اتباع إستراتيجية سعرية مناسبة تجذب الزبائن وضمن 
مؤشرات الأسعار في السوق المنافسة (الأطعمة المنافسة). 

3. إستراتيجية التوزيع: 

ه استخدام التقديم المباشر لمنتجاتنا في داخل المطعم. 
٠‏ التوصيل إلى المنازل أو أماكن العمل حسب الطلب. 

4. إستراتيجية الترويج: الاعتماد على الحملات الإعلانية العامة والمحلية لتوضيح 
أهمية منتجاتنا وأثرها على صحية الأفراد» والتأكيد على مخاطر السمنة على حياة 
الأفراد. 

5. تحليل (81701): نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات ويعتبر هذا التحليل 
أساسيا لوضع كافة التصورات الخاصة بوضع الخطة التسويقية الإستراتيجية. 
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الفصل الناسع 1 


' 1 
ْ عوامل البيئة الداخلية ال البيئة المقارجية 0 


لا تورجد أي جهة في البلد 16 سبقتنا إلى قاد أعداد 2 ا والمتتهفات. ‏ 
| هذا المشروع. الصحية التى يمكن من خلالها عرض | 


| ازفياد معدلاف السيكة بين كافة الثماك 


التزامنا معايير الحودة. 


ل وأسعة للتوعية بمخاطر 
السمنة وأثرها على صحة الأفراد. 


| |ارتباط بمواصفات اطيئة العالمية للأغذية. 


لحاديتا متخصصون قُْ الصحة الغذائية 
والطب البديل. 
لجا عرف راكع سار بجي بعتتو 
مدن البلد 2 لعرض متنتجاتنا. 
توثر أصطول من سارات اقل للترصيل 
إلى كافة أنحاء البلد 26 وخاصة للمدن 
المتواجد فيها مواقع العرض التابعة لنا. 
لدينا عدد من أمهر الطباخين من أصحاب 
الخبرة العالمية في الفنادق والمنتتجعات. 


السمئة 00 


نعمل أي اتفاقيات تعاقدية | تكلفة الوجبات الصحية محددة السعرات 

صحي لعرض منتجاتنا مرلفية ليه ها 

قائمة الطعام الخاصة بالوجبات الصحية 

أقصر من قوائم الطعام الأخرى امحدودية. 
شكل (2-9): تحليل (57701) للخطة المقترحة 

ظ المرجم : اعداد المؤلفين 
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أهداف خطة العمل الإستراتيجية 

على مدار ال (5) سنوات القادمة نطمح إلى (1200) زبون؛ وتحقيق عائد على 
|الاسكقها حي 2517 
خطة العمل الإستراتيجية 
1. مراحل إنجاز الأهداف 

الإطار الزمني امحدد حمس سنوات للوصول إلى الأهداف ضمن مراحل إنجاز 
سنوية هي كما يلي: 
البيثة الأول | الوضيول :إل 200زيون كيذ ف هله المرسحلة: 
المرحلة (1) اسه 5 كال على الاسكمار. 
السكة الخائنة . ' |الوضول إل:300 فون كيهدات لمذهالمربجلة. 
المرحلة (2) - إلى نسبة 10/ كعائد على الاستثمار. 
السنة الثالئة |الوصول إلى 500 زبون كهدف لمذه المرحلة. 
المرحلة (3) بوه 5 كعائد على الاستثمار. 
السئة الرابعة [الوصول إلى 800 زبون كهدف لمذه المرحلة. 
المرحلة (4) - النسة 20/ كعائك غلنى الاسكمان: 
السنة الخامسة | الوصول إلى 1200 زبون كهدف لهذه المرحلة. 
المرحلة (5) - انس 25 كان على الاسهمار: 
2. الأهداف الأخرى لخطة العمل الإستراتيجية 

0 في السنة الأولى 
- سيتم فتح موقع كبير في البلد (©7) كمطعم متكامل للجلوس والطلبيات 
الخارجية والتوصيل امجاني للطلبيات. 
- إنشاء موقع على شبكة الإنترنت لتنفيذ جانب من خطة العمل التسويقية. 
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الفصل التاسع ‏ 
© السئة الثانية: 
- العمل على إقامة (10) مواقع سيتم من خلالها توصيل الطلبات للأفراد 
والمؤسسات الصحية. 
- سيتم التعاقد مع شركة تسويق متخصصة للمساعدة في تنفيذ خطة العمل. 
- سيتم التعاقد مع وكالة للإعلان والدعاية لتنفيذ الحملات. 
السنة الثالثة: إنشاء وحدة للدراسات التسويقية والسوقية بهدف إنجاز بحوث 
عن حاجات ورغبات الزبائن المستهدفين. [ 
ف "الجن الرايعة 0 
- إعادة تصميم وتطوير الوجبات المقدمة على ضوء مؤشرات الدراسات 
اشام 
- إنشاء وحدة خاصة للتسويق وتعيين مديرها والكادر المدتخصص لضمان 
الاستمرار في الأنشطة على الوجه المطلوب. 
© السنة الخامسة: الانتماء لعضوية الحيئة العالمية للغذاء الصحي لضمان حصولنا 
على المواصفات الخاصة بالوجبات الصحية المستحدثئة وباستمرار. 
3. هدف الحودة 
إن الجودة كهدف إستراتيجي نعمل على تحقيقه من خلال نظام يستند على 
معايير الإدارة والتصميم والإنتاج والتسويق والتوصيل التى يحددها نظام الجودة 
العالمية مثل نظام ال 150. ولذلك نحن حريصون على الالتزام بأقصى المواصفات 
للتصنيع الغذائي وضمن معايير دولية» تستند على تحليل السعرات الحرارية المعمول 
بها ضمن مواصفات هيئة عالمية» وني نفس الوقت نلتزم برصد احتياجات ورضا 
الزبائن بشكل دائم لتطوير منتجاتنا الغذائية المخصصة لمعالجة آثار السمنة على صحة 
الأفراد. 
لذلك فإن خطة العمل الإستراتيجية توجب متابعة جدوى منتجاتنا الغذائية في 
كل مراحل خطة التنفيذ. 
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ا خظة التسويق )فانرا كين 
4. الميزانية 
تم رصد مبلغ (8) ملايين دولار ‏ كميزانية استثمارية لإنشاء وتطوير وتنفيذ 
خطة هذا المشروعء وهذه الميزائية موزعة على خمس سنوات» وكما مبين: 
ف الفيقة الأول 1 0) ماذون فو لان 
© السنة الثانية: (1) مليون دولار. 
8 العينة الكالقة: 15 )تمليوين كول ذ: 
© السنئة الرابعة: (1) مليون دولار. 
© السئة الخامسة: (1.5) مليون دولار. 
المجموع 8 مليون دولار. 
5. الرقابة والمتابعة 
من أجل متابعة تنفيذ هذه اللخطة والرقابة على الإنجاز» سيتم تكوين وحدة 
خاصة للمتابعة وللرقابة» وتتضمن ما يلي: 
ف اللزاقة الدورية اراول الأغان السدوى وضع النلس الى للأشطلة 
» قياس مدى الإنجاز ومستواه وفق المعايير امحددة: الزبائن المستهدفون» نسبة 
العائتد على الاستثمار.. لكل مرحلة انجاز. 
ه قياس مدى الإنجاز وتوافقه مع الخطة وبعد حمس سنوات. 
تقويم الانخراف ومعالحة المشاكل التى تواجه التنفيذ المرحلي للخطة. 
ب. خطة تسويق إستراتيجية لأحد المشاريع الصناعية 
حالة أحد المشاريع الصناعية الذي ينتج الأدوات الكهربائية المنزلية. 
إسم المنظمة: شركة (2) لصناعة الأدوات الكهربائية المنزلية 
لكف ليله التسريفة الاسم اح 
ه الملخص التنفيذي. 
ه وصف السوق الصناعية» ويتضمن: 
- وضع السوق الخالي. 
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الفصل التاسع 
- اتجاهات الصناعة. 

ه تحليل نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات» تحليل 511019). 

0 وو بيه للخطة. 

ف اير اتهجة التسؤزيق والسنن لاطريقة ة التي يتم فيها تحقيق الأهداف. 

0 : 

© الموازنة. 

ه نظام الرقابة والمتابعة. 

2. الملخص التنفيذي 

إن المللخص التنفيذي يعتبر أداة مهمة ومؤثرة لتقديم خطة التسويق 
الإستراتيجية من قبل المديرين التنفيذيين. وهو عبارة عن عدة فقرات قصيرة تلخص 
الأهداف الرئيسية والتوصيات التى تتضمنها خطة التسويق. وفي هذه الحالة فإن المدير 
الفتئ بوت كو تادر ا على عدي النقتاط المهمة في وثيقة الخطة. إن المللخص 
التنفيذي هو آخر جزء يكتب ولكنه يكون أول جزء في تقرير الخطة وذلك لكونه 
ملخصا لأهم النقاط الواردة في الأجزاء المختلفة لخطة التسويق الإستراتيجية. 
ويتضمن الملخص الموازنة المقترحة والهدف الموضوع للبيعات لعدة قطاعات من 
السوق. وإضافة لذلك فقد يتضمن برامج العمل الداخلية للمنظمة الَتى تساعد في 
الوصول إلى الأهداف المنشودة. 
3. وصف السوق الصناعية 

كه وصف السوق الصناعية: إن تحليل السوق هو عبارة عن جمع ئق كثيرة على 
قدر الإمكان عن العملاء 0 
خدمتك. وعلى قدر ما تجمع من معلومات على قدر ما تكون فرصتك في 
تغطية احتياجات الزبائن» وتحصل على حصة معقولة من السوق. 

ه وضع السوق الحالي: في هذا الجزء يتم عرض المعلومات الأساسية عن السوق. 
المنتتجات والخدمات. المنافسة» وعوامل التوزيع. ومعظم هذه المعلومات ثم 
تحليلها من خلال نقاش مجموعات العمل. ويحدد وضع السوق الحالي 
اللوجهات الرئيسية في السوق والوضع الاقتصادي العام الذي يؤثر على 


5-6 0-0 7 اه علا مي الات 5 


مكاي سماسحاة أن الله العظمى ا 


لدبب عل يبسح خظة التسويق الاستراتيجى 
السوق. وتتم فيه مراجعة احتياجات الزبائن في القطاعات المستهدفة من 
السوق» ويعرض قائمة بالمنافسين الرئيسيين والمعلومات الأخرى ذات القيمة 
مثل حجم هؤلاء المنافسين وأهدافهم والمنتجات والخدمات التى يقدمونها. 
ه اتجاهات الصناعة: يجب دراسة النمو المتوقع للصناعة والمنتتجات بجانب 
التطورات التكنولوجية وآثارها على سوقك المستهدف. ويجب دائما التأكد من 
مصادر المعلومات قبل وضع خطة لمواكبة هذه التطورات. 
4. تحليل 51901) 

يعتمد هذا الجزء على نحليل (5177010) لتحديد نقاط القوة والضعف والفرص 
المتاحة والتهديدات التي تواجه المنظمة. وتعتبر نقاط القوة والضعف عوامل داخلية في 
المنظمة قد تؤثر على السوق وخخطة المبيعات. ويجب النظر إلى الأمام وتحديد الفرص 
والتهديدات التى يتعرض لا قطاع الاتصالات وتوقع التطورات المهمة التى قد تؤثر 
على المؤسسة. ويجب ترتيب الفرص والتهديدات حسب الأهمية لكي تحصل المهمة 
منها على الاهتمام الكبير» ويجب التركيز على الفرص الجحيدة والمعقولة والتى تتماشى 
مع أهداف المنظمة الإستراتيجية. وكذلك الإمكانيات المادية والبشرية المتاحة للمنظمة؛ 
وكذلك احتمالات العائد على الاستثمار المتوقع. 
5. الأهداف الإستراتيجية للخطة 

إن لكل منظمة أهدافها الإستراتيجية الخاصة بها والتى تعتمد على رسالتها. 
وإن المخطط هي التى تتضمن التركيز على الأهداف وكيفية تحقيقها وفق الإطار الزمني 
تداق لط وان الخظة تعمج نديد مق الأعدافه ملاع 1 

٠‏ تحديد إجراءات السوق المستهدفة الممكن الوصول إليها وكيف ذلك؟ 

ه إقامة علاقات طويلة مع الزبائن من خلال التركيز على توجه الزبون كهدف 
أساسي للخطة. 

زيادة حجم المبيعات وكذلك الخحصة السوقية. 

ه تطوير منتجات المنظمة وتقديمها بشكل أفضل من المنافسين. 

تطوير وساتل التوزيع والترويج. 
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ا لفصل التاسمع 5 


إضافة منتجات جديدة. 
ه زيادة نسبة العائد على الاستثمار. 
6. إستراتيجية التسويق 
خوو هذ الحمده الاستراتيضات التسويقية اللازمة الوضول إلى تحقيق الاهداف 
الموضوعة في الخطة» ويتم تحديد القطاعات السوقية المستهدفة» وتحديد إستراتيجيات 
التسويق ودور كل من عناصر المزيج التسويقي للمنتج» التسعيرء التوزيع» الترويج. 
وكيفية تكامل هذه العناصر... ويتم تحديد ما يلي: 
أنواع المتتجات والخدمات التى يتضمنها العرض السوقي للمنظمة. 
الأسعار المناسبة لبيع هذه المتتجات. 
قئوات التوزيع اال ةتحلدقةه ف توصيل هذه المنتجات للزبائن أو الأسيواق:: 
وهل يكون بشكل مباشر أو غير مباشر عن طريق الوسطاء؛ وتحديد طول هذه 
الفنواته» 
ه تحديد عناصر المزيج الترويجي (الإعلان: البيع الشخصيء تنشيط المبيعات» 
النسا ركه العاكقانه؟ العامة التسور :ا ازاقير) لاتسيوي انيه اقافيةه وفنا 
لطبيعة السوق المنتج. 
إن الخطة الإستراتيجية التسويقية يجب أن تكون قادرة على وصف كيفية 
تصميم المنظمة لمزيج تسويقها بالطريقة الصحيحة. 
3 برامج العمل التنفيلذي 

إن برا مج العمل هي من مسؤولية الإدارة التنفيذية لتحويل التحليلات 
والأهداف والإستراتيجية إلى أعمال تنفيذية محددة. لآن البرامج تمثل الجانب التطبيقي 
للخطة الماع 

نعتبر البرامج التنفيذية الجزء الحاسم من الخطة التسويقية الإستراتيجية» ولآنه 
إن لم تتوفر برامج عمل تنفيذية واضحة ومتناغمة ضمن المراحل المحددة في عملية 
الإنمازء. فإنه من الصعب الوصول إلى التطبيق لجع والصحيح وتبقى الخطة حبرا 
على ورق. وإن برامج العمل التنفيذي تحتاج إلى أن تكون واضحة ومحددة وأن تكون 
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سس خطة التسويق الاستراتيجى 
لما بداية ولهاية حمددة ضمن الخطة الموضوعة. كما أن الإطار الزمى للجدء والانتهاء 
أمر ضروري ومهم لتحديد ناويات الإنجاز خلال فثرة الإنجاز المحددة. وف نفس 
الوقت يجب أن تتوفر المستلزمات اللازمة والمتوافقة مع طبيعة البرامج» لأن عدم توفر 
هذه المستلزمات أو عدم توافقها مع طبيعة البرنامج سوف ينعكس سلبا على تطبيق 
هذا البرنامج وبالتالي تنفيذ الخطة بنجاح. 


8. الموازنة 
إن الموازنة الخاصة بالخطة التسويقية الإستراتيجية تعطى فكرة واضحة 
وصحيحة عن: 


ه حجم الإتفاق المتوقع لتنفيذ الخطة» وتشمل الرواتب» الأجورء الكلف. 
© نسبة العائد على الاستثمار المتوقع. 
حجم المبيعات المتوقعة. 
الإيرادات المتوقعة. 
الأرباح أو الخسائر المتوقعة. 
9. نظام الرقابة والمتابعة 

يركز هذا الجانب على كيفية الرقابة والمتابعة لتنفيذ الخطة... ويشمل وضع 
المعايير الخاصة بقياس الإنجاز خلال مراحل الإنجاز وفق الجدول الزمني المحدد لكل 
مرحلة أو برنامج تنفيذي. كذلك يوضح كيفية تشخيص المشاكل والامحراف عن 
المسنان المعنة :لعفي والمعا تابث الحثملة ذلك 
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